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Tama opinndytetydn tarkoituksena on tutkia sponsorointiyhteisty6td. Tarkemmin sanottuna
tutkitaan urheiluseuran ja sen paasponsorin valistd yhteistybkumppanuutta. Ty0ssa
perehdytddn Turun Palloseuran jalkapallojoukkueen ja Liedon Saastbpankin valiseen
paayhteistydbkumppanuuteen. Opinnaytetydn lahtékohtana ja tutkimusongelmana on mitattavien
tavoitteiden asettaminen yhteistydlle seka naiden tavoitteiden saavuttamisen mittaaminen.

Sponsorointiyhteistyd on vastikkeellista toimintaa, josta suhteen molemmat osapuolet saavat
lisdarvoa toimintaansa. Urheiluseuralle sponsori antaa rahallisen vastikkeen, jonka avulla seura
pystyy pyorittdmaan toimintaansa. Na&in sponsoroinnista saadut tulot antavat seuralle
mahdollisuuden  luoda  kilpailuetua. = Sponsoroivalle  yritykselle  sponsorointi  on
markkinointiviestinnan keino, jolla se saavuttaa kohdeyleis6dan. Sponsoroiva yritys ostaa
oikeuden kayttdd urheiluseuran myodnteistd mielikuvaa omiin markkinointiviestinnallisiin
tarkoituksiinsa. Sponsoroinnilla yritys voi parantaa yritys- ja tuotekuvaansa asiakkaiden
keskuudessa ja vaikuttaa nain esimerkiksi myyntiin. Nykydan sponsorit odottavat mitattavia
tuottoja sijoittamalleen paddomalle.

Opinnaytetydn tutkimus suoritettin  teemahaastatteluilla, joiden avulla saatiin tarkka kuva
sponsorointiyhteistydstd kummaltakin organisaatiolta. Tydssa pyritddn saamaan selville, miten
tatd kummallekin osapuolelle tarkeda yhteisty6td voidaan parantaa peilaamalla ilmenneita
asioita ajankohtaiseen tietoon sponsorointiyhteistydsta.

Haastattelujen perusteella sekd TPS ettéd Liedon Saastdpankki saavat lisdarvoa yhteistydsta,
mutta etenkin yhteistybkumppanuuden tavoitteiden asettamisessa ja tulosten mittaamisessa on
parannettavaa, jotta voitaisiin osoittaa tarkemmin yhteistyostd saatavat hyddyt. Tutkimassani
tapauksessa tavoitteet ovat liilan ylimalkaisia, jotta niita voitaisiin mitata. Opinnaytetydn tulosten
hyddynnettavyys on mahdollisuudessa jalostaa naitd tuloksia sponsorointiyhteistydn
parantamiseksi tulevaisuudessa parantamalla tavoitteellisuutta ja tulosten mitattavuutta.

ASIASANAT:

Sponsorointiyhteistyd, paayhteistybkumppanuus, urheilumarkkinointi, markkinointiviestinta.
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This bachelor’s thesis deals with sponsorship. The main focus point is in the relationship
between a sports organization and its head sponsor. In this case the partners in co-operation
are FC TPS Turku football club and Liedon Saastépankki, a bank active in southwestern
Finland.

Sponsorship is a critical communications tool for sponsors and a fundamental revenue stream
for the rights owner. The sports club can be run properly with the help of money coming in from
sponsors. For the sponsor sponsorship is a communications tool that can help them reach their
target audiences. The sponsor is lending the positive image of the rights owner for their
marketing actions. Sponsorship is used to better the image of the sponsor or its products. This
can have a positive effect on sales. Nowadays sponsors are seeking measurable return on their
investments in sponsorship.

The research for this bachelor's thesis was conducted by theme interviews. The responsible
persons for sponsorships from TPS and Liedon Saastépankki were interviewed in order to get a
truthful perspective on the relationship. The object of the thesis is to find out how to better the
sponsorship between TPS and Liedon S&astdpankki by comparing the things that were
discovered with current theory on sponsorship exploitation.

The research interviews show that the sponsorship between TPS and Liedon Saastopankki has
many positive sides to it and both parties benefit from the relationship. However, there are
things that need improving. Especially setting the objectives for the sponsorship and making the
sponsor’s investment measurable should be better. This would make it easier for both parties to
demonstrate the benefits of the relationship. The utilization of the results of this thesis is based
on the possibility to build on these results by bettering the setting of objectives and thereby
measuring the sponsorship. This will give benefits to both TPS and Liedon Saastdpankki.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia sponsorointiyhteisty6ta. Sponso-
rointi on sen kohteelle tarkea apu laadukkaan toiminnan ja kilpailukyvyn yllapi-
tamiseksi. Ennen kaikkea urheilussa sponsoroinnista saaduilla tuloilla on suuri
osa organisaatioiden kokonaistulon muodostumisesta. Sponsoroivalle yrityksel-
le sponsorointi tarjoaa keinon tavoittaa haluttu kohdeyleiso ja kayttda kohteen
imagoa oman yrityskuvan ja toiminnan parantamiseksi. Sponsorointi on osa
yritysten markkinointiviestintaa ja oikein tehtyna siitd on paljon hyotya ennen
kaikkea nakyvyyden saavuttamiseksi.

Opinnaytety0ssa kasitellaan lahtokohtaisesti tilannetta, jossa sponsoroinnin
kohteena on urheiluorganisaatio. Urheilussa sponsorituloilla on suuri rooli tu-
lonmuodostuksessa, mika tekee sponsoroinnin suunnittelusta ja toteutuksesta
aarimmaisen tarkeaa. Lisaksi vallalla oleva taloudellinen tilanne on saanut yri-
tykset harkitsemaan tarkkaan, mita he sponsoroivat ja milla panostuksilla. Tama
tarkoittaa sita, etta kilpailu sponsorirahoista kovenee koko ajan ja saadakseen
sponsoreita urheiluseuran on oltava sponsoroinnissaan ammattimainen ja kyet-

tava nayttamaan sponsorille konkreettisesti mita hyotyja se saa yhteistyosta.

Opinnaytety6 koostuu teoriaosasta ja empiirisesta osasta. Teoriaosassa kasitel-
laan sponsorointiyhteistyota seka sponsorin ettd kohteen nakokulmasta. Tyossa
kaytetaan usein kasitettda sponsorointi tai yhteistydkumppanuus synonyymina
sponsorointiyhteistydon kanssa. Tama johtuu siita, ettd moderni sponsorointiyh-
teistyd on molemminpuolista vastikkeellista toimintaa, jonka tulee saada aikaan
lisaarvoa kummankin osapuolen liiketoimintaan. My6s termia paayhteistyo-
kumppanuus kaytetdan, koska empiirisessa osassa tutkimuksen kohteena on
paayhteistydkumppanuus.

Empiirisessa osassa on tutkittu TPS:n ja Liedon Saastopankin valista yhteistyo-
kumppanuutta. Tutkimus suoritettiin teemahaastattelujen avulla. Molemmista
organisaatioista haastateltiin niitd henkil6ita, jotka tietavat eniten kyseisesta yh-
teistyosta. Tavoitteena on saada tarkka kuva osapuolten nakdkulmista ja tavoit-
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teista sponsorointiyhteistydon suhteen ja verrata naita tuloksia ajankohtaiseen
teoriaan sponsorointiyhteistydsta. Nain pyritadn 16ytamaan asioita, joita TPS ja
Liedon Saastopankki voisivat tehda paremmin sponsorointiyhteistyossaan. Li-
saksi halutaan selvittdd miten paayhteistyokumppanuus eroaa muista sponso-
rointisuhteista naiden kahden osapuolen toiminnassa.
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2 SPONSOROINTIYHTEISTYO

TPS:n ja Liedon Saastopankin valisessa yhteistyokumppanuudessa on kyse
monitahoisesta suhteesta, joka myds ilmenee monilla erilaisilla tavoilla. Poh-
jimmiltaan kyse on kuitenkin sponsorointiyhteistyosta, joka on myds nahnyt eri-
laisia muotoja ja panostuksellisia tasoja naiden osapuolien valilla vuosien var-
rella. Tassa tyossa perehdyn sponsorointiin ja sponsorointiyhteistydhon seka
yhteistybkumppanuuteen strategisena voimavarana. Kaytan naita eri ilmauksia
synonyymeina tyossani. Valanko (2009, 52) pitaa kuvaavimpana ja nykyaikai-
simpana ilmauksena yhteistyokumppanuutta, mutta kayttaa myos sanaa spon-
sorointi, koska se on helppo yleisilmaus ja juurtunut kieleemme. Kasittelen
sponsorointia seka sponsoroivan yrityksen etta urheiluseuran nakokulmasta,
koska hyva sponsorointiyhteistyd hyodyttaa tasapuolisesti molempia osapuolia
(Alaja 2001, 23). Lopuksi kaytan kasittelemaani teoriaa analysoidessani TPS:n
ja Liedon Saastopankin valista yhteistyota. Tavoitteenani on 10ytaa asioita, joita

tehdaan hyvin ja asioita, joissa olisi parantamisen varaa.

2.1. Sponsoroinnin maarittely

Sponsoroinnilla tarkoitetaan sita, kun sponsori maksaa sponsoroinnin kohteelle
oikeudesta kayttaa heita ja heidan imagoaan omiin markkinointiviestinnallisiin
tarkoituksiinsa. Tavoitteena on tavoittaa haluttu kohderyhma mahdollisimman
tehokkaalla tavalla ja parantaa nain liikketoimintaa. Sponsoroinnin kohteena voi

olla esimerkiksi eri kulttuurimuodot, urheilu ja erilaiset tapahtumat.

Sponsorointi eroaa hyvantekevaisyydesta siina, etta sponsori odottaa antamal-
leen panostukselle vastiketta. Hyvantekevaisyys on toisten auttamista ilman
siihen liittyvaa oman edun tavoittelua (Sponsorointi 2013). Valitettavan usein
sponsorointi kuitenkin muistuttaa hyvantekevaisyytta. Yritys antaa kohteelle ra-
haa eika odota vastineeksi muuta kuin nakyvyytta. TPS:n ja Liedon Saastopan-

kin suhteessakin paapaino on nakyvyydella, mutta myos modernimpia sponso-
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rointiyhteistydon hyoddyntadmisen muotoja on huomattavissa. Tosin tavoitteelli-

suuden puuttuminen osoittaa, ettd parantamisen varaa on.

Urheilun maailmassa sponsorointi on osa laajempaa kokonaisuutta nimeltaan
urheilumarkkinointi. Urheilumarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sitd markkinoin-
tityota, jota urheilijat, urheiluseurat, urheilujarjestot, yrittajat, mainostoimistot,
tapahtumajarjestajat ja muut vastaavat tahot tekevat urheilutoiminnan edistami-
seksi. Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus, markki-
nointiviestinta ja sponsorointiyhteistyd. Eli sponsorointi on osa urheilumarkki-
noinnin Kilpailukeinoja. Nailla kilpailukeinoilla urheiluorganisaatio pyrkii vaikut-
tamaan kysyntaan ja tyydyttamaan sita. (Alaja 2001, 15-17.)

tuote
markkinoi
ntiviestint sponsorointi saatavuus
a
hinta

Kuvio 1. Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (Alaja 2001, 17)

Alaja (2001, 23) kiteyttda urheiluun liittyvan sponsorointiyhteistyon perusele-

mentit seitsemaan kohtaan:

1. Sponsorointiyhteistyd on vastikkeellista yhteistyota sponsoroivan yrityksen ja
urheilukohteen valilla.
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2. Sponsorointiyhteistyo on yritykselle yksi markkinointiviestinnan keino.
3. Sponsorointiyhteistyd on urheilukohteelle kilpailuetuja tarjoava kilpailukeino.

4. Sponsoroiva yritys lainaa urheilukohteen myonteistd mielikuvaa omiin mark-

kinointiviestinnallisiin tarkoituksiinsa.

5. Urheilukohde saa yhteistyosta rahallisen korvauksen tai muuta aineellista

etua.

6. Sponsorointiyhteistyé hyodyttaa tasapuolisesti niin sponsoroivaa yritysta kuin
urheilukohdetta.

7. Sponsorointiyhteistyota toteutetaan kaytannodssa eettisesti kestavalla tavalla.

Valangon (2009, 62) maaritelma sponsoroinnista vahvistaa sen strategista na-
kokulmaa:

“Sponsorointi on sponsorin ja kohteen vélinen, aineellisiin ja aineettomiin suorit-
teisiin perustuva, mielikuvien vuokraamista koskeva juridinen yhteistyésopimus,
Joka perustuu molempien osapuolien erilaisiin tarpeisiin. Se on molemmille stra-
teginen ratkaisu ja kaupallinen investointi, joka suunnitellaan luovasti ja jota
hyddynnetédén kédytdnnossé sekd yhdessé etté erikseen markkinointiviestinnén
eri keinoin. Se tuo mitattavaa lisdarvoa molempien osapuolien toimintaproses-

siin.”

Sponsoroinnin erottaa muista markkinointiviestintaan liittyvista keinoista, kuten
mainonnasta siita, etta sponsoroinnissa ei anneta suoraa viestia tai ostokeho-
tusta vaan vaikutetaan kohderyhmiin epasuorasti eli valillisesti, sponsorin ja
kohteen yhdistamisen avulla. Sponsorin ja kohteen yhteistyd on kykya ja halua
yhdistella ja hallita tiedolla ja luovuudella erilaista ajattelua hyodyksi molemmil-
le. (Valanko 2009, 52, 101) Valangon (2009, 60-61) mukaan sponsoroinnin eli
yhteistyokumppanuuden tunnistaa seuraavista 20 luonteenpiirteesta:

* Sponsoroinnissa on kaksi osapuolta: sponsoroiva yritys (sponsori) ja
sponsoroinnin kohde (kohde).

* Nama molemmat ovat erillisia juridisia yrityksia, yhteisgja tai toimintoja.
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* Se on sopimussuhde (yhteistydokumppanuus) naiden valilla.

* Se on vuokra- ja kauppasopimus molemmille.

* Kohde omistaa oikeudet, sponsori vuokraa oikeudet yhdistamiseen.

* Suhde perustuu yhteistydhon, josta molemmat hyotyvat.

* Sponsorointi vaikuttaa mielikuvien eli assosiaatioiden avulla, jotka toimi-
vat molempiin suuntiin.

* Se sisaltaa seka suoritteen ettd vastasuoritteen, samoin se antaa seka
aineellista etta aineetonta lisdarvoa molemmille.

* Sponsorin aineelliset suoritteet, aineettomien suoritteiden lisaksi, anne-
taan rahassa, tuotteena, materiaalina tai palveluna, ja naille sovitaan ra-
hallinen arvo.

* Kohteen vastasuorite sisaltaa seka aineellista etta aineetonta vastinetta.

* Sen vaikutukset voivat olla seka pitkaaikaisia etta lyhytaikaisia.

* Se perustuu yrityksen strategisiin tarpeisiin ja on aina investointi.

» Sille asetetaan aina mitattavat tavoitteet, joiden toteutumista seurataan.

* Sponsoroinnilla haetaan naita tavoitteiden mukaisia mitattavia lisdarvoja
seka yrityksen liiketoimintaan etta kohteen toimintaprosessiin.

* Se rakentaa brandia, sen erottuvuutta ja merkitysta ja on yleensa osa in-
tegroitua markkinointiviestintaa.

* Se osoittaa ainutlaatuisen tehokkaasti ja konkreettisesti yrityksen arvot
kaytannon toiminnan avulla.

» Se vaatii tyota: molempien, seka sponsorin etta kohteen, yhteinen ja oma
yhteistyokumppanuuden hyodyntaminen ratkaisee yhteistyon tulokselli-
suuden.

* Sponsoroinnin tavoitteena on lisata yrityksen myyntia joko lyhyella tai pit-
kalla aikavalilla; yritystoiminnan tavoitteena on liiketaloudellinen tulos ja
voitto. Sama patee kohteeseen; myos siten, etta hyoty tulee toiminnan
kehittamisesta. Yhteistydokumppanit mahdollistavat erilaisia lisaresursseja
tahan.

* Se menee parhaimmillaan kohdeyleison iholle ja mieliin, antaa kaikki ais-

tit kayttoon ja tarjoaa elamyksia.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henrik Moisander



11

* Se on myos "win win win” —tilanne: sponsori — kohde — kohdeyleiso. Ta-
ma termi tarkoittaa sita, etta kaikki osapuolet voittavat eli hyotyvat spon-

soroinnista.
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3 SPONSOROINTI YRITYKSEN NAKOKULMASTA

Paasaantoisesti kaiken sponsoroinnin tulisi olla strategista toimintaa, mika yri-
tyksen pitaa ymmartaa. Sponsorointi on strateginen keino, jonka kayttd perus-
tuu yrityksen tarpeisiin ja joka lahtee yrityksen arvoista seka liiketoimintastrate-
giasta. Sponsoroinnin tulee myos olla integroitu yrityksen viestintastrategiaan.
(Valanko 2009, 81.) Yrityksen tarpeet, joihin sponsorointia kaytetaan, liittyvat

muun muassa seuraaviin aiheisiin:

* tunnettuus

* imago (maine, arvot, arvostus, mielikuvat)

e erottuvuus

* merkitys (sisaltd, uskottavuus)

* asemointi (positiointi)

* markkina-aseman vahvistaminen ja muuttaminen

* kilpailuedut, kilpailutilanteiden hyodyntaminen ja niihin reagoiminen
* nakyvyys, julkisuus, "goodwill”’, paasy suurempaan "mediatasoon”
» yrityskuva tai tuotekuva (liittyy laheisesti imagoon)

* yritys- liiketoimintamuutokset ja tuotelanseeraukset

* tuotekehitys ja —innovaatiot

* kohderyhma(t) ja kohdeyleiso (profilointi, tavoitettavuus, teho)

* asiakaskanta, asiakkuudet ja asiakasuskollisuus

* jakelutie(t)

* mediasuhteet

* yhteiskuntavastuun eri muodot (sosiaalinen, taloudellinen, ekologinen)
* tyOnantajamaine

* omistajat, rahoitus

* profiilin nosto

* muut ulkoiset sidosryhmat, verkostot

* oma organisaatio, tyGilmasto, sitouttaminen ja aktivointi

* tapahtumat, promootiot, muu merkinedistaminen

* myynti, kampanjat (Valanko 2009, 115-116.)
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Kuten tasta listasta huomataan niin nakyvyys on yksi tarve listalla. 30 vuotta
sitten sponsoroinnin tietoisena tavoitteena oli ainoastaan nakyvyys ja se koettiin
pitkalti mainonnan korvikkeeksi. Nakyvyyden merkitys on yha suuri niin kuin
itsekin huomasin haastatellessani TPS:n ja Liedon Saastopankin edustajia.
Etenkin tunnettuuden kasvattamisessa ja mielikuvien vahvistamisessa esimer-
kiksi isoille kohderyhmille nakyvyys on tarkeassa asemassa, mutta sponsoroin-
nin muut tavoitteet ovat nousseet sen rinnalle ja nykyaan arvoperusteinen, mo-
niulotteinen ja aktiivinen sponsorointi kehittyy voimakkaasti. (Valanko 2009,
116.)

Suunnitellessaan sponsorointiaan yrityksen taytyy miettia eri sponsorointitasoja,

joita voi olla useita, kuten

* (globaalit kohteet ja projektit

* maantieteelliseen alueeseen, "markkinasegmenttiryhmaan” tai tiettyyn
toiminta-alueeseen (myos toimialaan) liittyvat projektit

* kansainvalinen sponsorointi

» kulttuuriin ja kielialueeseen liittyvat ja niiden traditioista ja tavoista lahte-
vat projektit

* valtakunnallinen (kansallinen, maakohtainen) sponsorointi

* alueellinen (maantieteellinen, kielellinen, rodullinen) sponsorointi

* paikallinen sponsorointi

* brandi- tai tuotekohtainen sponsorointi

Sponsorointitasoja voi olla todella paljon ja yrityksen on mietittava miten se na-
ma kaytannossa hoitaa. Tarkeaa on, etta ne kaikki on jarjesteltava ja liitettava
yrityksen markkinoinnin kokonaisprosessiin. Lisaksi sponsorointitasoja on yhdis-
teltava, silla sponsoroinnilla haetaan seka naiden tasojen yhteisvaikutusta etta
synergiaetuja. (Valanko 2009, 82-83.)

Yksi yritysten haasteista sponsoroinnissa on pyrkimys pitkaaikaiseen ja syvaan
yhteistyohon, mika merkitsee mahdollisesti nykyisten kohteiden lukumaaran
karsintaa, huolellista paatoksentekoa uusien kohteiden suhteen seka aitojen
yhteistyokumppanuuksien rakentamista valittujen kohteiden kanssa (Valanko
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2009, 92). Sponsorointiyhteistyon on Valangon (2009, 92) mukaan perustuttava
yrityksen puolelta

* realistisiin tavoitteisiin

* selkeisiin panostuksiin

* tehokkaaseen hyoddyntamiseen
* vaikutusten seurantaan

» pitkaaikaisiin yhteistyosuhteisiin

Yritysten on tiedostettava, etta sponsorointi tarjoaa ainutlaatuisia mahdollisuuk-
sia ja yritysjohdon on ymmarrettava paremmin sponsoroinnin hyodyntamismah-
dollisuuksia. Nykyaan niin sanottu hyddyntamissuhde eli sponsorointisopimuk-
sen arvon (hinnan) ja sen hyodyntamiseen kaytetyn panostuksen suhde on
Suomessa noin 1:0,5 kun USA:ssa se on jo 1:2.

3.1 Sponsoroinnin tavoitteet yrityksen nakokulmasta

Kuten edella todettiin, sponsorointi lahtee yrityksen tarpeista ja on aina strategi-
nen ratkaisu. Sponsorointi on markkinointiviestinnan keino, jonka lisdarvot tuo-
daan yrityksen liiketoimintaprosessiin. Sponsoroinnin tavoitteena on lisata kan-
nattavaa myyntia ja vaikuttaa nain positiivisesti yrityksen taloudelliseen tulok-
seen, silla kaiken yritystoiminnan tavoitteena on liikevoitto. (Valanko 2009, 118.)

Kansainvalinen Olympiakomitean mukaan seuraavien syiden takia heidan suu-

rimmat sponsoriyrityksensa haluavat nimensa liitettavan olympialiikkeeseen:

* brandin ja tunnettuuden kasvattaminen

* brandin uudelleen asemointi

* tuoton aikaansaaminen

* sisaisten suhteiden parantaminen

* tuotteiden ja palveluiden esittely

* kilpailuedun sailyttaminen pitamalla toiset sponsorit ulkona
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» altruismin eli epaitsekkyyden ja pyyteettomyyden osoittaminen (Master-
man 2007, 37.)

Sponsorointiyhteistyon tarkoitus ja tavoitteet ovat aina yrityskohtaisia. Yrityksel-
I& on yleensa sponsoroinnin suhteen monia tavoitteita, joita on mahdoton aset-
taa tarkeysjarjestykseen. Naiden tavoitteiden jaottelu eri tavoitealueisiin antaa
kuitenkin kuvaa sponsoroinnin tarkeimmista motiiveista. (Alaja 2001, 24.) Alaja
(2001, 24-25) jakaa yrityksen sponsorointiyhteistyota koskevat tavoitteet viiteen

tavoitealueeseen:

1. Yrityskuvalliset tavoitteet
a. Yrityksen tunnettuuden lisdédminen
b. Yhteiskunnallisen vastuun osoittaminen
c. Yrityskuvan kehittdminen
2. Tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet
a. Tuotetunnettuuden lisaaminen
b. Tuotekuvan kehittaminen
c. Halutun kohderyhman tavoittaminen

ol

Sidosryhmatavoitteet
4. Liiketoiminnalliset tavoitteet
5. Muut tavoitteet

Valanko (2009, 120) painottaa, etta yhteistyokumppanuudella pitéisi olla yhtei-
nen nakemys, tavoite ja toiminta yrityksen sisalla. Taman yhteisen nakemyksen
tavoitteen ja toiminnan, toisin sanoen yhteisen toimintamallin, tulee ohjata yri-

tyksen sisalla kaikkea sponsorointitoimintaa. Hanen mukaansa sponsoritoiminta

* on keino vahvistaa ja kehittaa tavoitteiden mukaista yrityskuvan sisaltoa
seka sisaisessa etta ulkoisessa viestinnassa

* tukee yrityksen ja liiketoimintaryhmien strategian toteutumista ja niiden
tavoitteiden saavuttamista

* vahvistaa yhtenaista yrityskulttuuria ja on toimiva osa integroitua markki-
nointiviestintastrategiaa

* on keino osoittaa yrityksen arvot kaytannon toiminnan avulla
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* ohjaa tavoittamaan kohderyhmat ja vaikuttamaan niihin oikeassa paikas-
sa ja oikeaan aikaan

* on investointi, jonka hyodyntamisen pitaa tuottaa lisaarvoa sille kulloinkin
asetettujen tavoitteiden mukaisesti. (Valanko 2009, 120.)

Kuten naista tavoitteista huomaamme niin tarkeimmat sponsoroinnin tavoitteet
liittyvat yrityskuvaan ja yrityksen tunnettuuteen seka toisaalta siihen, etta kohde-

ryhma tavoitetaan mahdollisimman hyvin.

Vilittoman myynnin kehitys

Masterman (2007, 60) tuo esiin viimeaikoina esiin tulleen sponsoroinnin tavoit-
teen eli valittbman myynnin lisdamisen. Sponsorointisuhde voi lisatd sponsoroi-
van yrityksen valitonta myyntia, ja jos tama myynti lisdantyy vain sponsoroinnis-
ta johtuen niin sitd pidetaan valittdman myynnin kehittymisena. Tama on hiljat-
tain tunnistettu yhdeksi harvoista sponsoroinnin tavoitteista, jota voidaan objek-
tiilvisesti ja tarkasti mitata. Vaatimus ja kysynta siita, etta sponsorointiin sijoite-
tun paaoman tuotto olisi saatava selville on tehnyt sponsoroinnin tuottamasta
valittdmasta myynnistd suositun ja kaytetyn tavan tarkastella sponsorointisuh-
detta. Etenkin tapahtumat tarjoavat yrityksille mahdollisuuden kayttaa tata kei-
noa sponsoroinnissa, koska tapahtumassa tehty myynti on helppo mitata ja se
on myos yksinkertaista erottaa muusta myynnista. Myyntia ei olisi siis tapahtu-
nut ilman sponsorointia tapahtumassa, joten myynti on johtuu talldin suoraan

sponsorointisuhteesta. (Masterman 2007, 60.)

Tapahtumissa myynti on kyllakin helpompaa toteuttaa kulutustuotteilla kuten
esimerkiksi ruoalla ja juomalla kuin aineettomilla hyodykkeilla. Toisaalta myyn-
nin ei valttamatta taydy tapahtua itse tapahtumassa, jotta voidaan puhua valit-
tomasta myynnista sponsorointisuhteessa. Esimerkiksi luottokorttiyritykset ovat
kayttaneet hyodyksi tapahtumien sponsorointia urheilun, musiikin ja taiteen pa-
rissa ryhtymalla tapahtumien eksklusiivisiksi partnereiksi. Talloin he ovat neuvo-
telleet itselleen oikeuden siita, etta vain heidan luottokortillaan asiakkaat voivat

ostaa lipun tapahtumaan. Esimerkiksi Visan ja Alpha Bankin yhteisty0 koskien
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heidan sponsorointioikeuksiaan vuoden 2004 Olympialaisiin piti sisallaan Olym-
pic Games Gold Cardin lanseerauksen, minka johdosta saavutettin 110 000
tilausta kesakuuhun 2004 mennessa, kun tavoitteena oli ollut 30 000. Tassa
esimerkissa ilman sponsorointiyhteistyota tallaiset myynnit eivat olisi olleet
mahdollisia. (Masterman 2007, 60-61.)

Brandin tunnettuus ja imagon kehittaminen

Valittdman myynnin kehitykseen verrattuna brandin tunnettuuteen liittyvat tavoit-
teet sponsoroinnissa ovat vahemman konkreettisia. On vaikeampaa varmistaa
etta tapahtunut myynti on tulosta tunnettuuden kasvusta ja nain ollen suoraan
sponsorointiyhteistydon ansiota. Sponsorointiyhteistyd on voitu jalkauttaa ja
sponsorin markkinaosuus on saattanut kasvaa, mutta koska on kasvuun liittyy
paljon eri muuttujia myynnin kasvu voidaan liittda vain epasuorasti sponsoroin-
tiin. (Masterman 2007, 62.)

Sponsorointia voidaan kayttaa brandin tunnistamisen kasvattamiseen vallitsevil-
la kohdemarkkinoilla helpottamaan suuremman myynnin saavuttamista jo ole-
massa oleville ja/tai uusille asiakkaille. Nykyisten asiakkaiden saaminen osta-
maan suurempia maaria kasvattaa myos asiakasuskollisuutta. Td&ma on spon-
soroinnin tavoite, jota yritysten paattajat pitavat suuressa arvossa. (Masterman
2007, 62.)

Sponsorointia kaytetaan myos brandin tunnettuuden lisaamiseksi uusilla koh-
demarkkinoilla ja strategisena tyovalineena halutun markkinakehityksen aikaan-
saamiseksi. Sponsoroiva yritys voi hyvin valitun sponsorointiyhteistyon avulla
laajentaa brandin tunnettuutta nykyista muistuttaville uusille markkinoille tai tay-
sin uusille markkinoille. Esimerkiksi urheiluvalinevalmistaja Nike kaytti monen-
laisia sponsorointikeinoja paastakseen Yhdysvaltojen jalkapallomarkkinoille. Se
sponsoroi Fox-televisiokanavan jalkapallolahetyksia, omia kotisivujaan, mainon-
taa ja paikallisten joukkueiden sponsorointia kehittddkseen uutta liiketoimintaa.
(Masterman 2007, 62.)
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Sponsorointi on taman lisaksi hyva valine markkina-aseman kehittamiseen.
Imago, maine ja tunnettuus ovat apuvalineita, joiden avulla voidaan saavuttaa
kilpailuetua. Sponsorointi on tyovaline, jolla voidaan muuttaa yrityksen tai bran-
din imagoa, jotta kehitettaisiin tunnettuutta. Nain ollen sponsorointia voidaan
kayttaa varmistamaan, pitamaan ylla ja uudelleen kehittamaan markkina-
asemaa. Samoin sponsoroinnin toimivuus voi auttaa vahvistamaan ja pirista-
maan brandeja olemassa olevilla markkinoilla ja nain saavuttamaan kilpailuetua

ja lopulta vaikuttamaan myyntisuoritukseen. (Masterman, 2007, 62-63.)

Yrityksen ulkoinen tunnettuus ja imagon kehitys

Edella mainittu patee myos yrityskuvan kehittamiseen. Organisaatiot voivat
kayttaa sponsorointiyhteistyota asemoidakseen yrityksensa markkinoilla kehit-
tamalla yrityskuvaansa. Sponsorointi voi auttaa yritysta esimerkiksi yritysfuusi-
oissa tai yrityskaupoissa. Se voi myos auttaa aikaisempaa suurempaa yleis6a
tutustumaan yrityksen missioon ja arvoihin. Tallainen voi olla arvokasta vaikeina
aikoina. Sponsorointia voi my0s yhta hyvin kayttaa parantamaan ihmisten kasi-
tysta yrityksesta. (Masterman 2007, 64.)

Toinen yrityksen tavoite sponsorointiin liittyen on taloudellisten suhteiden kehit-
taminen sijoittajien, lainanantajien ja muiden olennaisten taloudellisten markki-
noiden kanssa. Myos julkisen hallinnon projektien ja tapahtumien sponsorointi
voi lisata avainsuhteiden maaraa, mika taas voi johtaa uuteen liiketoimintaan tai
vaikuttaa tulevaan suorituskykyyn. Sponsoroinnin avulla yritys voi kommunikoi-
da paikallisten yhteisdjen kanssa, mika saattaa auttaa mielikuvaa yrityksesta,
joka on huolissaan yhteison hyvinvoinnista. (Masterman 2007, 64.)

Yrityksen sisaisten suhteiden kehitys

Tyontekijat ovat yritykselle avainkohdeyleiso ja sponsoroinnin avulla yritys voi
kehittaa sisaista kommunikaatiota ja tyontekijoiden hyvantahtoisuutta yritysta
kohtaan. Flora, margariinibrandi, joka sponsoroi Lontoon maratonia pani toi-
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meen sisaisia aktiviteetteja, jotka liittyivat tahan yhteistydhon. Esimerkiksi kaikki
tyontekijat saivat osallistua ilmaiseksi maratoniin ja ennen tapahtumaa tyonteki-
jOille luennoitiin kunnon yllapitamisesta ja hyvinvoinnista. (Masterman 2007,
65.)

Kilpailuetu

Yritys voi saavuttaa kilpailuetua saavuttamalla joitain tai kaikki edella mainituista
sponsoroinnin tavoitteista, mutta sponsoroimalla eksklusiivisesti esimerkiksi
tapahtumaa yritys saavuttaa kilpailuetua estamalla kilpailijaa osallistumasta ta-
pahtumaan ja nain hyotymaan siita. Tallainen kilpailuetu vaatii sita, etta vain
yksi sponsori tietylta alalta varvataan tapahtuman tai muun kohteen sponsoriksi.
Tarkeaa eksklusiivisessa sponsorointiyhteistydssa on se, etta sponsori puolus-
taa aggressiivisesti asemaansa ainoana sponsorina saadakseen todella kilpai-
luetua. Esimerkiksi urheilutapahtumissa ambush- markkinointi eli tietynlainen
vaijytysmarkkinointi on vallitsevaa sponsoroivan yrityksen kilpailijoiden joukos-
sa. (Masterman 2007, 66.)

Toinen keino saada aikaan kilpailuetua on rakentaa sponsorointiyhteistyo, jol-
laista on vaikea matkia. Jos kilpailija pystyy helposti imitoimaan yrityksen spon-
sorointiprojektia esimerkiksi ambush- taktiikalla tai luomalla samantyyppisen
sponsorointirakenteen, yrityksella ei todellisuudessa ole kilpailuetua. Yritykselle
on tarkeaa sitoa sponsorointi tiukasti kiinni kohteeseen niin ettd sponsorointi
vaikuttaa synonyymiseltd sponsorin imagon kanssa ja etta yrityksen ja kohteen
valilla on vahva istuvuus ja sopivuus. Eli tavoitteena on se, etta luotaisiin spon-
sorointisuhde, joka on arvokkaampi yrityksen kanssa kuin jonkun muun sponso-
rin kanssa. Tallaisessa suhteessa pitkaikaisyys on tarkeaa. Luomalla sponso-
rointisuhteen, jossa on hyva istuvuus kohteen kanssa, yritys kayttaa hyvakseen
juuri tata istuvuutta ja vahvistaa sita. Talloin sponsoroinnista itsestaan tulee va-
line istuvuuden vahvistamiseen, mika taas varmistaa kilpailuetua Kilpailijoihin
nahden. (Masterman 2007, 66.)
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Yhteiskuntavastuu

Yritysten yhteiskuntavastuu on entista tarkeammassa roolissa nykyaan ja siita
huolehtiminen ja sen liittaminen strategiseen sponsorointiin auttaa yritysta saa-
vuttamaan ennen kaikkea yrityskuvaansa ja kilpailuetuun liittyvat tavoitteensa.
Yrityksen vastuullisuus tarkoittaa osallistumista yhteiskunnan hyvinvoinnin tuot-
tamiseen seka vastuullisuutta suhteessa ymparistoon ja sidosryhmiin. Se perus-
tuu yrityksen omiin I&htokohtiin ja arvoihin. Yrityksen yhteiskuntavastuu jaetaan
yleisesti kolmeen ulottuvuuteen: taloudelliseen, ymparistda koskevaan ja sosi-
aaliseen. Yhteiskuntavastuun merkitys liittyy yleensa juuri kilpailukyvyn paran-
tamiseen, pitkan ajan kannattavuuden turvaamiseen, maineriskien hallintaa se-
ka yritys- ja tuotekuvan kehittamiseen. (Valanko 2009, 100-101.) Yhteiskunta-
vastuu ja yhteiskuntakelpoisuus nakyvat myos luonnollisesti yrityksen sponso-
roinnin kohdevalinnoissa, joissa yhteiskunnallinen trendi voimistuu yha. Tarkeaa
on, ettd yhteiskuntavastuullisuus ei ole ainoastaan keino Kiillottaa yrityksen
mainetta vaan yhteiskunnalliset ulottuvuudet huomioidaan eri kohdealueilla ja
ne kytketaan argumentointi- ja tarjoamasisaltoihin. (Valanko 2009, 264-266.)
Yhteiskuntavastuu ei saa olla yritykselle vain tyhja lupaus vaan lupaus yhteis-
kuntavastuusta taytyy lunastaa.

Urheilu on suosittu sponsoroinnin kohde, koska siihen liittyy vahvasti sosiaali-
nen yhteiskuntavastuu. Urheiluseuraan liittyva yhteis6 on yleensa suuri, joten
seuran sponsoroiminen antaa viestin siita, ettd seuran kannattajien ja jasenien
hyvinvoinnista valitetaan. Lisaksi se antaa mahdollisuuden tavoittaa suuren

kohderyhman markkinointiviestinnallisiin tarkoituksiin.

3.2 Sponsorointikohteen valinta

Yrityksille tulee paljon ehdotuksia sponsorointiin ja yhteistydkumppanuuteen
liittyen mahdollisilta kohteilta. Yrityksen nakokulmasta on kuitenkin tarkeaa, etta
yrityksessa kartoitetaan itse proaktiivisesti kohdemarkkinoita sen omasta nako-

kulmasta ja tarpeista seka sponsoroinnin tavoitteiden perusteella (Valanko
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2009, 101,157). Talloin yritys pitaa itse langat kasissaan kohteen valinnassa ja
sita kautta koko sponsorointiyhteistydssa. Arvioidessaan eri kohteita ja niiden
sopivuutta yrityksessad on keskusteltava seuraavista asioista ennen lopullista
kohdevalintaa.

* Yrityksen (ja brandin) arvot, mielikuvatavoitteet ja kohteen valittamat mie-
likuvat sopivat yhteen.

* Kohde sopii yrityksen sponsorointipolitikkaan ja —strategiaan.

* Kohteen oma kohdeyleiso ja sidosryhmat ovat kiinnostavat.

* Kohde herattaa positiivisia tuntemuksia, mielikuvia ja yhteistydmahdolli-
suuksia.

* Kohteen maine, identiteetti, uskottavuus, suosio, vetovoima, mahdollinen
menestys, tietotaito ja kasvupotentiaali ovat kiinnostavia.

* Kohteen toiminta-alue ja kohdeyleiso ovat toimivat yrityksen tarpeisiin.

* Kohteella on luja usko itseensa seka halu lahtea yhteistydkumppanuu-
teen.

* Media on kiinnostunut, seuraa kohdetta ja sen mediasuhteet toimivat.

* Kohteen verkoston hyodyntamismahdollisuudet ovat olemassa.

* Kohde esittaa perustellun laatu-, arvo-, hinta-, ja vastikesuhteen.

* Kohde tarjoaa seka aineellisia etta aineettomia vastasuoritteita.

* Kohteella on realistinen budjetti ja toimiva organisaatio.

* Kohteella on omaa markkinointia ja viestintaa.

* Kohteella on hyva kasitys nykyisista seka mahdollisista uusista sponso-
reista ja yhteistyokumppaneista.

* Yrityksen omat nykyiset kohteet eivat ole omasta tai uuden kohteen na-
kOkulmasta sen kanssa kilpailevia.

* Kohde on avannut sponsoriluokituksensa kaikki tasot yritykselle.

* Cross- ja joint-mahdollisuudet muiden sponsoreiden kanssa eli mahdolli-
suus yhteistydhon kohteen muiden sponsoreiden kanssa.

* Mahdolliset riskialueet ja -tekijat eri nakokulmista on kartoitettu.

* Projektin alustavat kokonaiskustannukset, arvo, hinta ja hyodyntaminen.

* Yhteisty0 ja sen hyodyntaminen yhdistyy muuhun viestintdan ja markki-

nointiin.
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* Yhteistyota on mahdollisuus kehittaa jatkossa, odotusarvot. (Valanko
2009, 102-104.)

Tama lista on luonnollisesti ohjeellinen ja taytyy muistaa, etta kohteesta ei voi

selvittaa kaikkea etukateen. Tutustumisvaiheessa organisaatioiden sponsoroin-

nin avainhenkilot kayvat naita asioita lapi ja naiden keskustelujen perusteella

yrityksessa syntyy kuva mahdollisesta yhteistyosta, sen yksityiskohdista ja so-

pimuksen sisallosta. Lopullinen paatds sponsoroinnista tehddan myodhemmin

yksityiskohtaisen hyodyntamissuunnitelman valmistuttua. (Valanko 2009, 104-

105.)

Alaja (2001, 27-28) taas erittelee sponsoroitavien kohteiden, ennen kaikkea

urheilukohteiden, valintaperusteet seuraavasti:

1. Toimintaperiaatteisiin kirjatut linjanvedot

kattavuus: kansainvalisyys, valtakunnallisuus, paikallisuus
kohteiden maara: muutama suurempi kohde, paljon pienia kohtei-
ta

riskitekijat: doping-herkkyys, vakivaltaisuus, ymparistoystavalli-
syys

kesto: pitkakestoinen yhteistyo, lyhytkestoinen yhteistyo

urheilun toimialueet: huippu-urheilu, harrasteurheilu, nuorisourhei-
lu

urheilun muodot: yksildurheilu, joukkueurheilu, tapahtumat, orga-
nisaatiot

painotukset: nykyinen arvo, odotusarvo

2. Luonteva imagollinen yhteys yritykseen/tuotteisiin

3. Kohderyhmien yhteensopivuus

4. Mahdollisuus suhdetoimintaan

esimerkiksi mahdollisuus vieraanvaraisuuden osoittamiseen tar-

keille sidosryhmille

5. Yhteiskunnallinen hyvaksyttavyys

6. Menestymisennuste
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useimmille sponsoroiville yrityksille kilpailullinen menestys on en-

siarvoisen tarkea valintakriteeri

7. Ominaisuudet

julkisuusarvo

maine

imago

medianakyvyys
yleisdnsuosio
kehittymismahdollisuudet
yhteistyokykyisyys
kilpailijoista erottuvuus

8. Hinta/laatu —suhde

9. Sopimustekniset asiat

kesto
yhteistyoyrityskategoriat
jatko-optiot

eettiset pykalat

erimielisyyksien sovittelu

3.3 Sponsorointiin liittyvat riskit

Riskienhallinta on erittain tarkeaa yrityksen sponsoroinnissa ja se kattaa koko

sponsoroinnin prosessin kohdeanalyysista ja yhteistyon suunnittelusta sen to-

teutuksen seurantaan ja mahdolliseen jalkihydodyntamiseen (Valanko 2009,

170). Maalaisjarkikin sen jo sanoo, ettd ennen kaikkea kohdetta valittaessa yri-

tyksen tulee tarkkaan analysoida kohteeseen liittyvat mahdolliset riskit. Maineen

menetys ja sen heijastukset yrityksen toimintaymparistoon on suurin mahdolli-

nen toteutuva riski, koska maine voi menna hetkessa, mutta sen rakentaminen

vaatii vuosia. Taytyy kuitenkin muistaa, etta kohteelle yritys on paasaantoisesti

tarkeampi kuin kohde yritykselle. Jos riski toteutuu, mutta se ei ole yrityksesta

johtuva niin se on kohteelle vakavampaa kuin yritykselle, koska yrityksella saat-
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taa olla muita yhteistydkumppaneita ja kyseinen projekti on vain osa sen mark-
kinointiviestintaa. (Valanko 2009, 171.) Riskienhallintaan liittyy olennaisena
osana kriisiviestinta. Sen tulisi olla aloitteellista ja nopeaa ja se on suunniteltava
ja harjoiteltava valmiiksi etukateen. Yleisohjeena on se, etta kerrotaan kaikki
kerralla avoimesti heti. Salailu ei johda yleensa hyviin lopputuloksiin. (Valanko
2009, 171.)

Koska sponsorin ja kohteen valilla vallitsee aina sopimussuhde, silla ne ovat
erillisia juridisia organisaatioita, sponsorointiin liittyvat riskit on otettava huomi-
oon sopimuksessa. Silti ne voivat toteutua ja talldin on tiedettava, miten kumpi-
kin osapuoli voi sopimuksen puitteissa toimia. (Valanko 2009, 173.) Urheilun
saralla toimivan kohteen sponsorointiin liittyy riskeja, joita yrityksen eli sponsorin
tulee ajatella suunnitellessaan ja toteuttaessaan sponsorointiyhteistyota.

Asiattoman kaytoksen vaikutus julkisuuskuvaan

Urheilijan kayttaytyminen, joka saa hanen tai hanen urheiluseuransa julkisuus-
kuvan kiistanalaiseksi tai naurettavaksi, voi vaikuttaa myos yhteistydkumppanin
arvoon ja saattaa huonoon valoon taman tuotteet tai palvelut. Kaikki negatiiviset
mielleyhtymat, jotka liittyvat sponsoroinnin kohteeseen, vahingoittavat sponsorin
tavoitetta. Koska joukkueiden imagolla tai yksittaisen urheilijan persoonalla kye-
taan vaikuttamaan kohderyhmaan positiivisesti tunnetasolla, siihen sisaltyy sa-
malla riski. (Jokela 2000, 9.)

Urheilijan julkisuuskuvaa heikentaa esimerkiksi julkinen paihteiden kayttd. Ra-
janveto sopimusrikkomuksen ja normaaliin elamaan kuuluvan toiminnan valilla
on kuitenkin kaytannossa aarimmaisen hankalaa. Joukkueurheilussa rikkomus-
tilanteen arviointia hankaloittaa sen maaritteleminen, milloin joukkue on vas-
tuussa yksittaisen pelaajan tekemasta sopimusrikkomuksesta. Yleensa yhden
urheilijan ongelmakayttaytymisen ei voida katsoa oikeuttavan koko sopimussuh-
teen lakkaamiseen. (Jokela 2000, 10.)

Kayttaytymisvelvoitteesta saattaa olla sponsorisopimuksessa esimerkiksi sellai-

nen maininta, etta urheilijan tai urheiluseuran toimiessa selvasti sponsoroivaa
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yritysta vahingoittavasti ja rikkoessa sopimusta selvasti, sponsorilla on oikeus
irtisanoa sopimus valittomasti. Lisaksi sopimukseen voidaan lisata ehto siita,
ettd sponsorilla on irtisanomistilanteessa oikeus saada sponsorisuhteen jaljella
olevaa aikaa vastaava summa takaisin. Tama voi toisaalta toimia myos toisin-
pain eli jos sponsoroivan yrityksen toiminnassa ilmenee jotain, mika vahingoit-
taa urheiluseuraa, seuralla voi olla oikeus irtaantua sopimuksesta. (Jokela
2000, 10.)

Dopingrikkomus

Jos urheilija syyllistyy dopingrikkomukseen tai muuten rikkoo urheilun eettisia
saantoja, on sponsorilla oikeus sponsorisopimuksen valittdtmaan purkamiseen.
Yleensa sponsorilla on oikeus sopimuksen purkamiseen, vaikkei sopimukseen
sisaltyisikdan purkamisehtoa dopingtapauksen varalta. Urheilija voi my0s joutua
korvaamaan vahingon, joka sponsorille syntyy. (Jokela 2000, 11.)

Urheiluseurojen solmimissa sponsorisopimuksissa yksittaisen urheilijan doping-
rikkomus ei yleensa vaikuta sopimuksen pysyvyyteen, ellei toisin ole sovittu.
Poikkeuksen voivat tehda tilanteet, joissa kiinni jaanyt urheilija on ollut sopi-
muksen kannalta keskeinen tai kyseessa on sellainen tuote, etta yhdenkin ur-
heilijan rikkomus pilaa mainonnan uskottavuuden. Tallaisissa tilanteissa arvi-

oinnissa otetaan huomioon lajin luonne ja sponsorin tuote. (Jokela 2000, 11.)

Seuran huono urheilullinen menestys

Sponsoroivan yrityksen toivottu mainosvaikutus edellyttaa julkisuutta ja se taas
riippuu seuran ja urheilijoiden menestyksesta. Sponsorin on otettava mahdolli-
nen menestymattomyys huomioon sopimusta tehdessaan, vaikka se ei olisi
odotettavissa, koska periaatteessa huono menestys on taysin mahdollista seu-
rasta ja lajista riippumatta. Nain ollen odotettua huonompaa menestysta ei voi-
da pitaa sopimusrikkomuksena. Yksi keino kannustaa sponsoroitavaa seuraa

menestykseen ovat menestysbonukset. Bonuspalkkausta kaytetaan esimerkiksi
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jaakiekossa kaksiportaisesti. Ensiksi bonus voi tulla finaalipaikasta ja toiseksi
mestaruudesta, koska kaytannossa finaalipaikka SM-liigassa tarkoittaa sponso-
rille noin 15 tuntia nakyvyytta televisiossa. (Jokela 2000, 12-13.)

Urheiluseuran konkurssi

Urheiluseuran yhteistydsopimuksissa sponsori maksaa seuralle korvauksen
siita, etta pelaajat mainostavat sita peliasuissaan ja yritys nakyy muutenkin otte-
lutapahtumien yhteydessa. Tama tarkoittaa sita, etta seuran suoritus jakaantuu
koko sarjakaudelle. Jos seura ajautuu konkurssiin, se ei valittomasti oikeuta
sponsoria irtisanomaan sopimuksen kesken kauden, vaan konkurssipesa voi
ottaa sopimuksen vastatakseen. Tama edellyttaa sita, ettda konkurssipesan on
jatkettava seuran ottelutoimintaa. Jos nain ei tapahdu, yritys voi purkaa sopi-
muksen seuran sopimusrikkomuksen vuoksi. (Jokela 2000, 15.)

3.4 Sponsoroinnin tutkiminen ja tulosten mittaaminen

Yrityksen nakokulmasta sponsoroinnin tutkiminen ja tulosten mittaaminen ei
aina ole kovin yksinkertaista. Etenkin taloudellisten mittareiden asettaminen
saattaa olla vaikeaa, koska esimerkiksi sponsorointiin sijoitetun padoman tuotto

on vaikea erottaa muun markkinointiviestinnan aikaansaamasta tuotosta.

Sponsoroinnin tutkimukset perustuvat luonnollisesti sponsoroinnille asetettuihin
tavoitteisiin, jotka ovat ratkaisevia tulosten arvioinnissa. Tavoitteet taas riippuvat
pitkalti yrityksen toimintafilosofiasta, toimialasta seka tuotteiden ja palveluiden
luonteesta. Tarkeaa on etta tutkimisen taytyy olla systemaattista ja sille on ase-
tettava mittarit etukateen. Tapahtumien tutkiminen sponsoroinnin kannalta on
helpompaa ja kattavampaa niiden lyhytkestoisuuden takia. My6s muut markki-
noinnin vaikutukset on siina helpompi eristda sponsoroinnista. (Valanko 2009,
175-176.)
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Yrityksella on mahdollista kayttaa erilaisia menetelmia mitata, tutkia ja seurata
sponsorointia, sen tehoa ja tuloksia:

* yrityskuva- ja branditutkimukset

» sponsorointitutkimukset (nakyvyys, vaikutus ostopaatoksiin, benchmar-
king eli vertailukehittaminen)

* nakyvyys, kuuluvuus ja kuvanakyvyys (tv, radio, Internet, printti)

* kuluttaja-, asiakas-, sidosryhma- ja henkilostopalautteet

* median tekemat tutkimukset kohteen omat tutkimukset

* omat ja ulkopuoliset jakelutietutkimukset

* budjettiseuranta, kustannustehokkuus, kate- ja tuottolaskelmat (ROI),
vertailut. (Valanko 2009, 174-175.)

Sponsoroinnin taloudellinen vastuullisuus ja sijoitetun paaoman tuotto

Sponsoroinnin taytyy olla vastuuvelvollinen siina missa muutkin integroidun
markkinointiviestinnan valineet. Sponsoroinnin arvioinnin kannalta kaksi tarkeaa
elementtia ovat suorituskyky ja tehokkuus. On tarkeaa saada selville pystyyko
sponsorointiyhteisty0 tuottamaan markkinointiratkaisuja, jotka ovat tehokkaam-
pia ja suorituskyvyltdan parempia kuin muut markkinointiviestinnan vaihtoehdot.
Haasteensa tuo myOs se, ettd sponsoroinnille on yleensa asetettu yrityksessa
budjetti, vaikka sen asettaminen etukateen voi olla haitallista. (Masterman 2007,
66-67.)

Sponsoroinnin tulisi saada aikaan tuottoa siihen sijoitetulle pagomalle. Yleisesti
on hyvaksytty, etta menestymisen mittaamisen maarittelee se, ettd saavute-
taanko sponsoroinnille asetetut ei-taloudelliset tavoitteet ja sijoitetun padoman
tuotto on helpompi tunnistaa mitattavien tavoitteiden avulla. Tasta syysta tavoit-
teiden menestyksekas saavuttaminen on yhta kuin alun perin saadetty tuotto
sijoitetulle paaomalle. Lisaksi tavoitteiden ollessa mitattavia, tuoton maara on
myoOs laskettavissa. Ongelmia tuottaa se, etta kaikkia asetetut tavoitteet eivat
ole helposti mitattavissa. Reseptina tahan on yhdistaa yleiset sponsoroinnin

tavoitteet, jotka on tunnistettu edella tassa tyossa, organisatorisiin tavoitteisiin,
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joiden tulisi perustua SMART- malliin eli olla tasmallisia, mitattavissa olevia,
saavutettavissa olevia, merkityksellisia ja aikaan sidottuja. Seuraavia organisa-

torisia tavoitteita voidaan toteuttaa:

* Markkinaosuus: osoittaa myyntia, brandiuskollisuutta ja kilpailuetua

* Kannattavuus: osoittaa myynnin suorituskyvyn ja tehokkuuden

* Suorituskyvyn tavoitteet. osoittavat sisaisen tuottavuuden tehokkuuden

* Tuottavuuden tavoitteet: osoittavat saavutetun myynnin ja uudet hankitut
asiakkaat

* Yhteiskuntavastuulliset tavoitteet: osoittavat brandiuskollisuutta ja yrityk-
sen / brandin tunnettuutta

* Innovoinnin tavoitteet: osoittavat kyvykkyytta luoda kilpailuetua seka lisa-
ta brandin ja yrityksen tunnettuutta uusien ja erilaisten kommunikaatiota-
pojen avulla. (Masterman 2007, 67-68.)
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4 SPONSOROINTI URHEILUORGANISAATION
NAKOKULMASTA

Sponsorointi on nahtava myos kohteen nakokulmasta tarkasteltuna tasapuoli-
sena yhteistydkumppanuutena, joka tuo mitattavaa lisdarvoa molempien toimin-
taan. Yritykset miettivat yha tarkemmin sita, mihin projekteihin he lahtevat mu-
kaan ja etsivat kohteiden seka yhteistyon laatua. Yritykset etsivat sponsorointi-
kohteita proaktiivisesti omiin tarpeisiinsa perustuen, joten kohteiden on raken-
nettava oma sponsorimyyntinsa houkuttelevaksi ja toimimaan yritysten nako-
kulmasta. On mietittava mitd muuta sponsorit tarjoavat kuin rahaa. (Valanko
2009, 187-189.) Sponsorointiyhteistyon kautta saatavalla rahalla on usein liian
suuri osuus etenkin urheiluorganisaatioiden varainhankinnassa. Jos sponso-
rointiyhteistyosta saatavan rahan osuus ylittaa 50% organisaation muusta tu-
lonmuodostuksesta, ollaan todellisten riskien aarella. Talldin esimerkiksi jase-
niston, harrastajien ja muiden asiakkaiden kautta saatavaa rahoitusosuutta on
pystyttava nostamaan terveellisemmalle tasolle. (Alaja 2001, 42.) Oheinen ku-
vio esittaa sponsoroinnin hyotyja kohteelle.

Aineelliset
(taloudelliset ja
toiminnalliset)
vastasuoritteet

Rahallinen ja/tai muu suoritteel-
linen korvaus

Imago
Julkisuus
Tunnettuus
Mielikuvat
Verkostot
Kontaktit
Ym.

Kustannusten
kattaminen

Aineettomat vastasuorit-
teet

Kuvio 2. Sponsorihyddyt kohteelle (Valanko 2009, 189)
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Skildum-Reid ja Grey (2008, 156) uskovat, ettd sponsorointiyhteistyon hallin-
taan ei ole salaisuuksia, vaan kun sponsori on hankittu on edessa kolme yksin-

kertaista vaihetta:

1. Sponsorointisuunnitelman kehittaminen
2. Sponsorointisuunnitelman taytantoon paneminen

3. Sponsorointisuunnitelman arviointi

4.1 Sponsoroinnin suunnittelu

Sponsoroinnin suunnitteluvaiheen tavoitteena on rakentaa toimiva sponsoroin-
tiyhteistyon konsepti. Kohteen tulisi aloittaa suunnitteluprosessi tekemalla tark-
ka tilanneanalyysi nykyisesta sponsorointiyhteistydostaan. Ensiksi on syyta tar-
kastella jokaista yksittaista yhteistyosopimusta erikseen ja luoda kuva jokaises-
ta yhteistyosopimuksesta ja kaikista sen toteutukseen liittyvista yksityiskohdista.
Taman jalkeen kohde voi siirtya tarkastelemaan sponsorointiyhteistyotaan ko-
konaisuudessa. Sen tulisi tarkastella yhteistyoyritysten maaran sopivuutta, nii-
den imagoa ja mainetta, oman organisaation resursseja seka yhteistyd0sopimus-
ten kokonaistulojen merkitysta ja osuutta varainhankinnassa. Analyysiprosessin
voi paattaa SWOT- analyysiin (vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet, uhat) ja
johtopaatoksien tekoon. (Alaja 2001, 49-50.)

Analysoituaan nykyisen tilanteensa sponsorointiyhteistydn suhteen kohteen
tulee toteuttaa tuotteistusprosessi. Esimerkiksi nykypaivan huippu-urheilussa
urheilijat ja joukkueet ovat lahes poikkeuksetta tuotteistamisprosessin kohteena.
Tuotteistamalla voidaan mista tahansa kohteesta tehda tuote, jota kaupataan
tavoitteena tehda voittoa. Tuotteistus asemoi ja ohjaa kohteen toimintaa seka
antaa ytimen viestintaan, markkinointiin ja myyntiin. Lisaksi yritysten filosofian
ymmartaminen on edellytys kohteen oman sponsorimyynnin tavoitteiden, stra-
tegian, argumentoinnin ja tarjoamien tehokkaaseen suunnitteluun. Tekemalla

tuotteistusprosessi hyvin kohde samalla vahvistaa ja teravoittaa oman toimin-
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tansa ydinta ja sen suuntaa seka sisaisesti etta ulkoisesti. (Valanko 2009, 191-
192, 197; Sadeharju 2010, 20.)

Valangon (2009, 192) mukaan tuotteistusprosessi kohteen sponsorimyynnin

suunnittelun ndkdkulmasta on sisalloltaan seuraava:

* sponsorimyynnin tavoitteet ja strategia

* yhteistybkumppaneiden nakodkulmatarkastelu: hyodyntamismahdollisuu-
det/ideat ja konseptit

* tapahtuman/jarjeston/toiminnan nakokulma sponsoroinnissa: yritysyhteis-
tyon mahdollisuudet/hyodyt

* sponsorimyynnin argumentoinnin rakentaminen

* yksityiskohtaisten tarjoomasisaltojen rakentaminen

* yhteistydkumppanuuden hyddyntamismahdollisuudet (yleisella tasolla)

* mahdollisten yhteistyokumppaneiden luokittelu (segmentointi) ja priori-
sointi seka lahestyttavien yritysten valinta, kontaktilistat

* |ahestymistavat, myynnin taktiikka ja toimenpiteet

Kohteen tulee luokitella eli segmentoida mahdolliset yhteistyokumppanit ja luo-
da tarkat kontaktilistat ennen kuin se ottaa niihin yhteytta. Mahdollisia yhteistyo-
kumppaneita voi segmentoida etukateen monella eri tavalla. Segmentointi pe-
rustuu kohteen omaan toimintaan ja omiin sponsorimyynnin tavoitteisiin. Sen
avulla kohde osaa paremmin listata mielenkiintoisimpia ja sopivimpia toimialoja,
yksittaisia yrityksia ja muita mahdollisia kumppaneita kunkin segmentin kohdal-
le. Mahdollisia yhteistyOkumppaneita voi segmentoida esimerkiksi maantieteel-
lisesti (valtakunnalliset, alueelliset, paikalliset yhteistydokumppanit) tai toimi-
alaan, kohderyhmiin, toimintatapaan tai arvoihin perustuen. Myds palvelut ja
niiden tarjoajat, julkinen sektori, sisallontuottajat, alihankkijayhteistydokumppanit
ja mediayhteistyokumppanit voivat olla mahdollisia segmentteja. (Valanko 2009,
224-225.)
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Yhteistyoyritysten kategorisointi

Sponsoroinnin kohteilla voi olla jopa kymmenia yhteistyOyrityksia ja valitettavan
usein niilla ei ole kasitysta yritysten rooleista ja keskinaisesta hierarkiasta. Tal-
I6in koko sponsorointiyhteistyon hallinta on todella vaikeaa. Siksi yhteistyoyri-
tykset tulee ryhmitella eli kategorisoida. Tavallista on kategorisoida yritykset
paayhteistyokumppaneihin, yhteistydbkumppaneihin, toimittajiin ja mainostajiin.
YhteistyOyritysten eri tasot ja nimitykset maaraytyvat paljolti tapahtuman, seu-
ran tai jarjeston toiminnan luonteesta, sen koosta, tavoitteista ja sisallosta. Tas-
sa yhteydessa keskityn paayhteistydokumppanin luonteeseen. (Alaja 2001, 55;
Valanko 2009, 205.)

Paasponsori tai paayhteistydkumppani on kohteelle "sponsorointijohtaja”. Tama
tarkoittaa sita, etta yritys on sponsoroinnin kohteelle sen tarkein strateginen yh-
teistyokumppani, jonka tulee saada sille kuuluvaa erikoiskohtelua seka sopi-
muksellisesti etta yhteistydssa. Paasponsorilla on hallitseva nakyvyys kohtees-
sa. Paasponsori myos antaa suurimman suoritteen kohteelle eli maksaa saa-
mastaan statuksesta. (Alaja 2001, 55; Valanko 2009, 66.) Tama on myds tilan-
ne TPS:n ja Liedon Saastopankin valisessa paayhteistyOkumppanuudessa
TPS:n toimitusjohtajan Marco Casagranden mukaan Liedon Saastopankilla on
suurin nakyvyys kaikessa Veikkausliigaan eli Suomen paasarjaan liittyvassa
toiminnassa. Tama tarkoittaa kaytanndssa sita, etta Liedon Saastopankin nimi
on jokaisen pelipaidan rinnassa niin sanotulla paayhteistydkumppanin paikalla
ja haastatteluseinassa keskeisella paikalla. Lisaksi yhteistyohon liittyy sellaisia
elementteja, joita ei ole muiden sponsoroiden kanssa. Casagranden sanoista
on helppo huomata, ettd seura on selvasti antanut erityisaseman Liedon Saas-
topankille muihin kumppanuuksiin verrattuna ja tulevan toiminnan suunnittelukin
perustuu talle lahtokohdalle. Sponsoroinnin kohteiden pitaisikin pyrkia ainoas-
taan yhteen paayhteistyokumppanuuteen (Valanko 2009, 66-67). Jos paayh-
teistyokumppaneita on monta, on vaikea tarjota kaikille yrityksille paayhteistyo-
kumppanille kuuluvia vastineita ja erottuvuutta (Alaja 2001, 55).
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4.2 Mahdollisten yhteistydokumppaneiden kartoitus ja Iahestyminen

Potentiaalisten yhteistyOyritysten I6ytaminen on haastava tehtava sponsoroinnin
kohteelle. Sen tulisi kartoittaa laaja-alaisesti ja tarkasti kaikki mahdolliset yhteis-
tyoyritykset ja laatia lista naista yrityksista. Olisi hyva valita alkuun vain muuta-
ma yritys yhteistyOesityksen kohteeksi ja paneutua niihin. YhteistyOyritysten
tulisi olla arvoiltaan ja imagoltaan sopivia kohteelle ja niiden tulisi tarjota mah-
dollisuutta liikesuhteiden hyodyntamiseen. Kohteen ja yrityksen valilla tulisi olla
luonteva yhteys. (Alaja 2001, 62.)

Alkukontakteissa mahdollisten yhteistydokumppaneiden kanssa kohteen kannat-

taa ottaa esiin seuraavia seikkoja:

* Sponsoroinnin yleiset vahvuudet ja syyt sen kayttoon.

* Sponsorointisopimus antaa pitkaaikaista imagoa ja nakyvyytta yritykselle
toiminnan viestinnassa ja kaikissa sovituissa tapahtumissa vuositasolla.

* Sopimus antaa yhteistydkumppanille mahdollisuuden mielikuvien eli as-
sosiaatioiden rakentamiseen ja hyoddyntamiseen omassa markkinointi-
viestinnassa.

* Mahdollistaa yhteistydbkumppanin oman markkinointiviestinnan suunnitte-
lun ja toteuttamisen "vuosikellon” puitteissa pitkajanteisesti eri kohde- ja
sidosryhmat huomioiden.

* Integroi yhteistyon tehokkaasti yrityksen liiketoiminnan tavoitteiden,
myynnin ja asiakkuuksien, henkiloston sekd muun markkinointiviestinnan
suunnitteluun.

* Helpottaa yhteistyon syventamista ja hyodyntamisen kehittamista seka
laajentamista puolin ja toisin (sopimusaika ja optio).

» Takaa yritykselle pitkaaikaisen yksinoikeuden toimialaan, rakentaa yri-
tyksen imagoa asteittain seka lisaa markkinointiviestinnan suunnitelmalli-
suutta ja pitkajanteisyytta.

* Lisaa seurannan ja tulosten mitattavuutta.

* Mahdolliset erityishyodyt, esimerkiksi yhteiskuntavastuu.
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* Sponsori eli yritys tukee samalla epasuorasti talousalueen taloutta ja ke-
hittymista, johon kohde vaikuttaa merkittavasti suoraan jarjestettavien ta-
pahtumien avulla. Tapahtumilla on huomattavia kerrannaishydtyja ja py-
syvia vaikutuksia koko talousalueeseen. (Valanko 2009, 198-199.)

Myyntiargumenttien laatiminen

Myyntiargumenttien tehtdvana on kertoa mahdollisimman houkuttelevasti koh-
teesta ja saada mahdolliset sponsorit ymmartamaan, kuinka ne voivat hyotya
sponsorointiyhteistyosta kohteen kanssa. Valangon (2009, 207-208) esimerkin

mukaan sponsorimyyntia voidaan argumentoida seuraavanlaisesti:
* Koko, laajuus:

Miten sponsori nakyy ja erottuu toiminta-alueellaan kohteen yhteistyo-

kumppanina?
* Osallistujat, kohderyhmat:

Miten sponsori kohtaa ja vaikuttaa osallistujiin ja kohderyhmiin sponso-
rointiyhteistyon kautta esimerkiksi tapahtumassa?

* Kohteen tarjoamat mielikuvat:

Miten sponsori voi vahvistaa ja hyddyntaa mielikuvia, joita osallistu-
jat’/kohderyhmat yhdistavat sponsoriyritykseen ja sen tuotteisiin yhteis-
tyokumppanuuden kautta?

* Hyoddyntamismahdollisuudet:

Miten sponsori voi hyodyntaa yhteistyota ja toimintaa kohteen kanssa
sopimuskauden ajan ja tavoittaa ja vaikuttaa nain kohderyhmiin pitkajan-
teisesti ja tehokkaasti?

* Kohderyhmien aktivointi:
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Miten sponsori vaikuttaa ja aktivoi kohderyhmia esimerkiksi ottelutapah-

tuman aikana?
Kohderyhmien tavoitettavuus:

Missa sponsori tavoittaa ja miten pystyy vaikuttamaan kohderyhmiin?
(esimerkiksi tapahtumat)

Yhteistyokumppanuuden teho:

Miten sponsori pystyy kayttamaan ja hyodyntamaan kohteen toiminnan

ja tapahtumien ainutlaatuisuutta ja tehoa?
Yhteistyo kohteen puolelta:

Miten sponsori voi hyodyntaa kohteen ammattitaitoa, kokemusta, tietoa,

luovuutta ja markkinointia?

Tarkeaa on etta jokaiselle argumentille avataan perustelut, syyt ja faktat yksi-

tyiskohtaisesti, jotta mahdollinen sponsori huomaa yhteistyon edut konkreetti-

sesti. Naiden myyntiargumenttien pohjalta kohde voi rakentaa tarjoomat, joissa

kerrotaan mita kohde tarjoaa yritykselle mahdollisessa yhteistydossa. Sponso-

rointisopimuksessa tarjoomat laitetaan kohtaan "kohteen velvollisuudet”. (Va-
lanko 2009, 207, 210.)

Tarjoomat

Alaja (2001, 58) on tehnyt seuraavan yksityiskohtaisen esimerkin huippupalloi-

lujoukkueen palvelupaketin tai toisin sanoen tarjooman rakentamisesta paayh-

teistydokumppanille:

pr— |

mainostila edustusjoukkueen peliasussa
mainostila padvalmentajan kauluksessa
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mainostila kentan laidalla

mainonta videotaululla

aanimainonta

logo ennakkomainonnassa: lehdet, radio, TV
oikeus omiin yleisopromootioihin

ilmoitus kasiohjelmassa

4 Super VIP- korttia aitiopaikoille

6 kausikorttia yrityskatsomoon

500 promootiolippua

kaksi tayden palvelun asiakastilaisuutta 50 hengelle kaudessa

» oikeus kayttaa pelaajia/valmentajia kaikessa markkinoinnissa

* oikeus saada nimikkopelaajat neljasti vuodessa asiakas- ja PR-
tilaisuuksiin

* oikeus paavalmentajan luentoihin kahdesti vuodessa

lasten liikuntatapahtuman jarjestaminen henkilokunnalle
oikeus jasenrekisterin kayttoon

ilmoitus seuralehdessa

juniorijoukkueen kummius

nakyvyys nettisivuilla
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TPS:n palvelupaketti

Taman tyyppisia palveluja tarjoaa myos TPS (FC TPS 2013a) paayhteistyo-

kumppanilleen seka muille sponsoreilleen.

Nakyvyys joukkueessa:

Paayhteistyokumppanin nimi on keskella pelipaidan rintaa. Taman lisaksi se on

haastattelun taustaseinassa keskeisella paikalla. Pelipaidoissa ja taustaseinas-

sa on myos muiden kumppaneiden nimia.

Nakyvyys/kuuluvuus otteluissa:

Ottelupallon luovutus, joka sisaltaa seuraavat asiat pelaajien nimikirjoi-
tuksella varustetun aidon pelipallon lisaksi:

Pallon luovutus kentalla ennen ottelun alkua

Oma poyta kahdeksalle VIP-klubilla

Buffet ruoka

Kahvitarjoilu puoliajalla

Kahdeksan lammitettavaa klubituolia paakatsomosta
Ottelukuulutus

Kaksi kausikorttia

Hinta 1300€ (+alv 23%)

O O O O O O O

Nakyvyys TPS:n omassa ottelulehdessa, joka ilmestyy yhdeksan kertaa
Veikkausliigakauden aikana. Lehti sisaltad valmennusjohdon ja pelaajien
haastatteluja, ennakkoanalyysit illan ottelusta, yleista ajankohtaista tie-
toa, historiaa seka joukkueiden kokoonpanot taustatilastoineen.

o Nelivari ilmoitushinnat:

= 9 numerossa 1/1 sivu 3500€
= 9 numerossa ' sivua 2000€
= 9 numerossa V4 sivua 1200€

(+alv 23%)

Laitamainonta TV-nakyvyydella tai ilman.

o TV-nakyvyys: 1200 €/metri
o Paikallinen nakyvyys, paakatsomon edusta: 700 €/metri
o Paikallinen nakyvyys, Olympiakatsomon edusta: 600 €/metri
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(+alv 23%)
Paasyliput/VIP-kortit/asiakastilaisuudet:

* VIP-LOUNGE

omat poytapaikat kahdelle koko kauden
buffet ruokailu

kahvitarjoilu puoliajalla

kaksi lammitettavaa klubituolia

kutsu kauden avajaisiin kahdelle

O O O O O

Hinta 2000 € 8 (+alv 23%)
.« KLUBI22:

o 13 buffet-ruokailua/kausi
o 26 ruokajuomaa/kausi
o istumapaikka paakatsomosta

Hinnat: Koko kausi 900€, yksittainen ottelu 65€ (+alv 23%)
e AITIOT
Mahdollisuus varata 10 tai 20 hengen aitio pyytamalla TPS:lta tarjous.
Joukkueen markkinoinnilliset kayttooikeudet:
Muut palvelut:

e TPS —Elixia -kuntoremontti

o 18 viikon kuntoilujakso, joka sisaltaa henkilokohtaisia ja jouk-
kueharjoituksia
o Henkilokohtaisena ohjaajana toimii TPS-pelaaja Mikko Hyyrynen

* Liikuntapaivat
o omien toiveiden mukaan raataloitavissa oleva liikunta-
Ivirkistyspaiva
* Valmennus ja Lisapalvelut

o mahdollisuus personal training- ja team training- palveluihin
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o lisaksi
= terveystarkastus
» testaus ja palaute
* harjoitusohjelmat
= ohjaus ja opastus
= seuranta ja kontrollit
= |uennot

4.3 Sponsoroinnin tavoitteet kohteen nakdkulmasta

Sponsoroinnin kohteella on sponsorointiyhteistyota suunnitellessaan taloudelli-
sia ja laadullisia tavoitteita. Lisaksi strategiasta tulee kayda ilmi se kuinka monta
yhteistyOkumppania kohde aikoo hankkia, minka tyyppisia, kokoisia ja arvoisia
ne ovat, milla toimialalla ne toimivat ja minkalainen virallinen status niille anne-
taan. Tarkeda on myods maarittda mita lisdarvoja mahdollisilta yhteistyokump-
paneilta haetaan. (Valanko 2009, 203.)

Taloudellisten tavoitteiden asettaminen tulisi olla realistista. Periaatteessa koh-
de voi arvioida tavoittelemansa sponsorointiyhteistyon kokonaissumman, joka
usein syntyy "puuttuvasta rahasta”, joka tarkoittaa arvioitujen muiden tulojen ja
kulujen erotusta. Taytyy kuitenkin muistaa, etta jos sponsorointiyhteistyosta
saatavan rahan osuus ylittaa 50% organisaation muusta tulonmuodostuksesta,
ollaan riskien aarella. Tassa mielessa "puuttuva raha” ei ole jarkeva hinnoittelu-
peruste. (Alaja 2001, 54.)

Tavoitteisiin perustuva mittaaminen on uusin ja hyddyllisin trendi sponsoroinnin
tulosten mittaamiseen. Se tuo sponsoroinnin tulokset takaisin niihin asioihin,
joita sponsori yrittda saavuttaa markkinoinnissaan. Se panee myds vastuun oi-
keaan paikkaan eli sponsoreille. He asettavat tavoitteet, he kayttavat sponso-
rointia vipuvoimana tavoitteiden saavuttamiseksi ja heilla on asiantuntijat henki-
|ostossaan, jotka mittaavat naita asioita. Vaikka mittaaminen on enemman
sponsorin vastuulla, kohteen tulisi olla siina mukana alusta asti. (Skildum-Reid
& Grey 2008, 160-161.)
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Ennen mittaamismekanismien kehittamista tulisi muistaa seuraavat asiat:

* Benchmarking (Vertailukehittdaminen 2013) eli oman toiminnan vertaami-
nen toisten toimintaan, usein parhaaseen mahdolliseen kaytantdéon, on
valttdamatonta. Sponsori ei voi tietaa mita on saavutettu, jos se ei tieda
lahtotilannetta.

* Mittaamismekanismit taytyy maarittaa heti yhteistyon alussa.

* Ei kannata yrittdd muuttaa kaikkia tuloksia rahalliseen arvoon, koska tal-
lainen muuntaminen ei vain toimi. (Skidum-Reid & Grey 2008, 161.)

Kaikki sponsorointiin liittyva mittaaminen perustuu tavoitteisiin. Jos tavoitteet
ovat SMART-mallin mukaisia, eli tarkkoja, mitattavia, mahdollisia tavoittaa, tu-
loskeskeisia ja aikaan sidottuja, ne ovat myds mitattavissa. Tavoitteiden moni-
tulkintaisuus ja yleistamiset johtavat siihen, ettd sponsorointi ei ole mitattavissa,
mika aiheuttaa ongelmia, koska sponsoreiden oletus on, etta jos jotain ei voi
todistaa niin sita ei myoskaan ole saavutettu. Ennen kaikkea kohteelle on oleel-
lista tietaa, mita sponsori yrittda saavuttaa sponsoroinnilla. Jos sita ei tieda niin
ei pysty myoskaan antamaan sellaista lisaarvoa yritykselle, jota se haluaa.
(Skildum-Reid & Grey 2008, 161.)

Yritykset usein maarittelevat tavoitteensa kahden sanan ilmaisuihin, kuten
"myynnin lisdaminen”. Vaikka itsessaan tama on ihan hyva tavoite, se ei ole
tarpeeksi tarkka eli SMART-mallin mukainen. Epamaaraisten tavoitteiden on-
gelma on se, etta seka sponsorin ettd kohteen on vaikea maarittaa onko tavoit-
teeseen paasty. Saadakseen aikaan tarkan tavoitteen, esimerkiksi myynnin li-
saamisen ollessa tavoitteena, Skildum-Reid ja Grey (2008, 161) suosittelevat,
etta kohde kysyy sponsorilta seuraavia kysymyksia:

* Minka tyyppinen myynti (uudet asiakkaat, yleisesti lisdantyva myynti, us-
kollisten asiakkaiden myynti)?

* Minka jakelukanavan kautta (vahittaismyynti, katalogi jne.)?

* Milla aikavalilla?

* Verrattuna mihin tai kenen toimintaan?

¢ Miten maaritellaan?
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Kysymalla nama kysymykset kohde saa viimeistaan sponsorin ymmartamaan,
etta heidan myyntiosastonsa taytyy maarittaa, verrata toisten toimintaan ja mita-
ta tatd sponsoroinnin aspektia. Samalla sponsori saa hyvan kuvan kohteen
ammattitaidosta. Vaikka sponsorit ovat yleisesti nykyaan ammattimaisempia
sponsorointitoiminnassaan niin usein kohde on se, joka hallitsee prosessia jos-
sain yhteistyon vaiheessa. (Skildum-Reid & Grey 2008, 161,165.)

Taloudellisten aspektien lisaksi on tarkeaa, etta kohde miettii laadullisia tavoit-
teita. On hyva miettia mahdollisten yhteistyOyritysten laatua, maantieteellista
peittoa, imagoa, mainetta ja muita ominaisuuksia. Hyvamaineinen yhteistyoyri-
tys antaa huomattavaa lisaarvoa ja se on aina myonteinen signaali kohteen or-
ganisaatiolle, sen sidosryhmille ja asiakkaille. Lisaksi hyvan yhteistyOyrityksen
saaminen voi edesauttaa muiden yhteistyoyritysten saantia. (Alaja 2001, 54.)

Lisaksi pitkajanteisyys on aarimmaisen tarkeaa sponsorointiyhteistydossa. Vain
pitkajanteisella yhteistyolla sponsorointisuhteesta on mahdollista saada kum-
mallekin osapuolelle lisdarvoa. Taman myods TPS:n toimitusjohtaja Marco Ca-
sagrande toi esiin haastatellessani hanta. TPS:n tavoitteena on hanen mukaan-
sa se, etta yhteistyo Liedon Saastopankin kanssa jatkuu myds vuodesta 2015

eteenpain.
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5 TUTKIMUSMETODIIKKA

Lahestyessani opinnaytetyoni ydinta eli TPS:n ja Liedon Saastopankin valista
yhteistydbkumppanuutta ymmarsin, etta tyostani tulee kvalitatiivinen eli laadulli-
nen tutkimus. Yhteistybkumppanuus kahden eri organisaation valilla on tiivis
suhde, joka elaa ja muuttuu yhteistyosuhteen aikana. Parhaiten havaintoja tasta
suhteesta saa haastattelemalla organisaatioiden niitéd henkil6ita, jotka ovat ol-
leet aloittamassa kumppanuutta ja jotka ovat siina toiminnallisesti mukana.
Laadulliselle tutkimukselle on juuri luonteenomaista kerata aineistoa, joka tekee
mahdollisimman monenlaiset tarkastelut mahdollisiksi. Nakokulmaa tutkittavaan
asiaan tulee voida mahdollisimman vapaasti vaihtaa. (Alasuutari 2001, 84.)

Paadyin aiheeseeni jalkapalloseuran ja rahoitussektorin toimijan yhteistyo-
kumppanuudesta muutamasta eri syysta. Ensinnakin olen itse pelannut koko
ikani jalkapalloa, joten opinnaytetyon liittyminen jalkapallo-organisaation toimin-
taan tuntui mielekkaalta. Tata tunnetta vahvisti tyoharjoittelujaksoni TPS:n or-
ganisaatiossa syksylla 2012. Minua kiehtoi ajatus siita, mitd paayhteistyokump-
panuus tarkoittaa ja mita kaikkea se pitaa sisallaan. Myoskin yhteistyon tulosten
mittaaminen ja analysointi tamankaltaisessa suhteessa ei ole helposti mitatta-
vissa, joten halusin tietdd miten osapuolet nakevat taman asian. Ennen kaikkea
organisaatioiden ydintoiminnan erilaisuus tuo erilaiset odotusarvot ja mittausta-

vat menestyksen suhteen.

Kvalitatiivinen tutkimus sopi tyoni tutkimustyyliksi, koska se pyrkii kontekstuaali-
suuteen, tulkintaan ja toimijoiden nakokulman ymmartamiseen (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 22). TPS:n ja Liedon Saastopankin tapauksessa eritoten niiden
toimijoiden ymmartaminen, jotka ovat vastuussa yhteistydkumppanuuden toi-
mimisesta, on aarimmaisen tarkeaa, jotta voidaan tulkita ja vetaa johtopaatoksia
eri osapuolien toiminnasta. Hirsjarvi ja Hurme (2000, 25) toteavat, etta kvalitatii-
vinen tutkimus on kiinnostunut useasta yhtaikaisesta tekijasta, jotka vaikuttavat
lopputulokseen ja siind teorioita ja saannonmukaisuuksia kehitelladn suurem-

man ymmartamisen toivossa. Juuri tama toteamus tiivistaa mielestani hyvin la-
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hestymistapani tutkimukseen TPS:n ja Liedon Saastopankin paayhteistyo-
kumppanuudesta.

5.1 Haastattelu

Valitsin haastattelun tavakseni tutkia opinnaytetyoni aihetta, koska se mielestani
sopi parhaiten tahan tilanteeseen. Haastattelussa ollaan suorassa kielellisessa
vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, mika luo mahdollisuuden suunnata tie-
donhankintaa itse tilanteessa. Haastattelussa on myds mahdollista saada esiin
vastausten taustalla olevia motiiveja. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 34.) Itse huoma-
sin kuinka haastatellessani mieleeni tuli lisdd kysymyksia, joita saatoin kysya
heti haastateltavalta, vaikka olinkin tehnyt haastattelurungon etukateen. Tama
antoi minulle mahdollisuuden saada selville niita asioita, joita itse pidin tarkeina

ja mielenkiintoisina TPS:n ja Liedon Saastopankin valisessa suhteessa.

Tutkimushaastattelulla on monta eri lajia. Hirsjarvi ja Hurme (2000, 43-44) jaka-
vat sen strukturoituihin, standardoituihin lomakehaastatteluihin, puolistrukturoi-

tuihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin.

Lomakehaastatteluun kuuluu tarkasti etukateen suunniteltu ja tehty lomake, jos-
sa kysymysten ja vaitteiden muoto ja esittamisjarjestys on taysin maaratty. Lo-
makehaastattelu on hyva keino, kun keratty aineisto halutaan helposti ja mie-
lekkaasti kvantifioida. Suurimpana vaikeutena on haastattelulomakkeen ja ky-
symysten muotoilu niin etta ne asiat, jotka halutaan tietaa, saadaan selville vas-
tauksista. Strukturoimattomasta haastattelusta kaytetdan nimityksia, kuten
avoin haastattelu, syvahaastattelu ja keskustelunomainen haastattelu. Siina
kaytetaan avoimia kysymyksia ja haastattelijan paatehtavana on syventaa
haastateltavien vastauksia ja rakentaa haastattelun jatko niiden varaan. Tun-
nusomaista strukturoimattomalle haastattelulle on se, ettd se muistuttaa hyvin
paljon keskustelua, jossa edellinen vastaus saa aikaan seuraavan kysymyksen.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 43-46.)
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5.2 Teemahaastattelu — puolistrukturoitu haastattelu

Teemahaastattelu- nimi kertoo siita, mika on kaikkein oleellisinta tassa haastat-
telumuodossa eli siita, etta yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu
etenee tiettyjen keskeisten teemojen varassa. Teemahaastattelu on lahempana
strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua. Se on puolistrukturoitu siksi,
ettd yksi haastattelun aspekti, haastattelun teema-alueet, on kaikille sama.
Teemahaastattelusta puuttuu lomakehaastattelulle luonteenomainen kysymys-
ten tarkka muoto ja jarjestys, mutta se ei ole taysin vapaa niin kuin strukturoi-

maton syvahaastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48.)

Teemahaastattelu sopi minulle hyvin, koska rajatessani opinnaytetyoni aihetta
sain selville, etta tyoni liikkuu urheilussa ilmenevien yhteistydkumppanuuden ja
sponsoroinnin teemojen alueella. Se sopi hyvin myds siksi, etta puolistrukturoitu
haastattelumuoto oli oiva lahtokohta haastatteluun, silla tein ennen haastatteluja
haastattelurungon, jonka mukaan haastattelu eteni. Tama ei kuitenkaan pois-
sulkenut mahdollisuutta kysya ja ottaa selvaa haastattelurungon ulkopuolisista
asioista, joista ajattelin olevan hyotya jatkossa. Kaytin myos puolistrukturoidun
haastattelun vapautta siina, ettd en kysynyt tdsmalleen samoja kysymyksia sa-
massa jarjestyksessa kaikilta haastateltaviltani, vaikkakin luonnollisesti haastat-

teluiden teema-alue oli sama.

Ensimmaisena haastattelin TPS:n toimitusjohtajaa Marco Casagrandea. Tama
haastattelu erosi eniten Liedon Saastopankin markkinointipaallikon Paula Kum-
pulan haastattelusta siina suhteessa, etta tunnen Casagranden jo monen vuo-
den ajalta, joten hanta lahestyminen ja haastattelun aikaan saaminen ei tuotta-
nut vaikeuksia. Pelasin aikoinaan hanen kanssaan jalkapalloa TPS:n edustus-
joukkueessa ja taman jalkeen han on toiminut TPS:n urheilutoimenjohtajana ja
nykyaan siis toimitusjohtajana. ltse pelaan edelleen jalkapalloa TPS:ssa, joten
olen hanen kanssaan saannollisesti tekemisissa. Han myds valvoi tyoharjoitte-

lujaksoani Turun ammattikorkeakoulusta syksylla 2012 TPS:n toimistolla. Valit-
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sin hanet haastateltavaksi TPS:n organisaatiosta siksi, koska han oli mukana
aloittamassa yhteistyota Liedon Saastopankin kanssa ja han on ennen kaikkea
ollut tarkedssa asemassa silloin, kun paayhteistydkumppanuussopimus on teh-
ty. Han on siis ollut mukana tassa suhteessa niin kauan kuin Liedon Saasto-
pankki on ollut TPS:n paasponsori ja tietdaa kaikki yhteistydkumppanuuden as-
pektit ja vaikutukset seuraan. Casagranden haastattelu oli ehkd lahempana
strukturoimatonta eli avointa haastattelua siksi, koska haastattelu oli keskuste-
lunomainen ja uskalsin tehda enemman jatkokysymyksia, koska tunnen hanet

niin hyvin.

Liedon SaastOpankista haastattelin markkinointipaallikkd Paula Kumpulaa. Ai-
kataulusyista tama haastattelu suoritettiin niin, etta lahetin kysymyslomakkeen
hanelle sahkopostilla ja han vastasi niihin suoraan. Kysymykset olivat avoimia
kysymyksia, joihin han sai vastata niin laajasti kuin halusi. Tahan haastatteluun
valmistelin enemman kysymyksia kuin TPS:n haastatteluun juuri siitad syysta,
etta tiesin etten mene haastattelemaan Paula Kumpulaa paikan paalle ja kasvo-
tusten. Talloin en olisi voinut kysya paikan paalla mieleen tulleita kysymyksia.
Olin kuitenkin jo tassa vaiheessa kirjoittanut teoriaosuuden sponsoroinnista yri-
tyksen nakokulmasta, joten tiesin tasmalleen mihin kysymyksiin halusin vasta-
uksen. Kumpulan haastattelu oli siis enemman lomakehaastattelun kaltainen,
mutta lahettamalla jatkokysymyksia sahkopostilla sain selville haluamani asiat.
Toisaalta tama tarkoitti sita, ettd Kumpulan oli ehka helpompi olla vastaamatta
joihinkin kysymyksiin ja miettia vastaukset toisiin tarkemmin kuin jos olisin ollut
haastattelutilanteessa kasvotusten hanen kanssaan.

Lahetin kummallekin haastateltavalle pariin otteeseen sahkopostilla lisakysy-
myksia, joita tuli mieleeni tyota tehdessani. Nain sain juuri ne tiedot, joita tarvit-

sin analyysiini.
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6 FC TPS:N JA LIEDON SAASTOPANKIN VALINEN
YHTEISTYO

TPS:n ja Liedon Saastopankin yhteistyo alkoi 2000-luvun alussa pienimuotoisel-
la nakyvyydella. Yhteistyo tiivistyi, kun TPS:n edellinen paayhteistyokump-
panuussopimus sijoituspalvelutalo FIM:n kanssa paattyi vuonna 2010. Vuonna
2011 TPS ja Liedon Saastopankki solmivat sopimuksen paayhteistydkumppa-
nuudesta kahdeksi vuodeksi. Sopimusta jatkettiin uudestaan kahdella vuodella
helmikuussa 2013.

Liedon Saastopankki

Liedon Saastopankista haastattelin markkinointipaallikkd Paula Kumpulaa. Ha-
nen mukaansa he kartoittavat mahdollisia sponsorointikohteita lahialueella. He
tukevat muun muassa lasten ja nuorten harrastustoimintaa, alueen tapahtumia
ja kulttuuria seka ymparistonsuojelua ja yleishyodyllisia kohteita. Ennen kaikkea
he tukevat kohteita, jotka tarvitsevat sita toimintansa jatkuvuuden ja laadun ta-
kaamiseksi. Tama lukee myos Liedon Saastopankin nettisivuilla (Liedon Saas-
topankki 2013a). Heilla ei ole mitaan preferensseja esimerkiksi kulttuurin tai ur-
heilun suhteen, vaan Kumpulan mukaan tarkeinta on, ettd kohteen toiminta on
laadukasta ja puhuttelee pankin arvomaailmaa seka tietysti se, etta toiminta on
keskittynyt pankin markkina-alueelle. TPS:n vastuullisuus junioritoiminnassa
seka TPS:n paikallisuus ja vahva positiivinen imago puhuttelevat Liedon Saas-
topankkia ja tekevat TPS:sta mieluisan yhteistydkumppanin. Yhteistyokumppa-
nuuden jatkosopimusta koskevassa tiedotteessa (Viestinnan Inspiraatio 2013)
helmikuussa 2013 Liedon Saastopankin toimitusjohtaja Jussi Hakala perusteli
yhteistyota seuraavasti:

"Odotamme innolla tulevaa kautta ja yhteistyon jatkumista. FC TPS on pitanyt
hienosti Turun seudun lippua ylh&élla ja pystynyt kehittyméaén urheiluorganisaa-
tiona niin huippu-urheilun saralla kuin kasvattajaseuranakin. Pidémme myds

tarke&né heidén juniority6téén ja edustusjoukkueen urheilijoiden toimintaa nuor-
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ten urheiluharrastuksen innoittajana ja esikuvana. Haluamme olla mukana luo-

massa edellytyksid FC TPS:n toiminnan jatkumiselle ja edelleen kehittymiselle.”

Liedon Saastopankki tavoittelee Kumpulan mukaan yhteistyOkumppanuudella
TPS:n kanssa nakyvyyden ja tunnettuuden lisaamista seka yrityskuvan vahvis-
tamista, positiivisen ja tunnettuudeltaan vahvan TPS:n myo6tavaikutuksella. Nai-
ta asioita se tavoittelee muun muassa saanndllisella nakyvyydella ja kuuluvuu-
della otteluissa. Lisaksi erityisen tarkeassa roolissa on TPS:n laadukkaan junio-
ritoiminnan tukeminen, mika oli myOs yksi tarkeimmista tekijoista yhteistyo-
kumppanuuden synnyssa. Kumpulan sanoo, etta yhteistyd TPS:n kanssa ei
eroa muista sponsorisuhteista kuin paayhteistydkumppanuuden osalta, silla
heilla ei ole muita voimassa olevia paayhteistydkumppanuuksia.

Ottaen huomioon Liedon Saastopankin tavoitteet tunnettuuden ja nakyvyyden
kasvattamisen suhteen yhteistyossa TPS:n kanssa, on Kumpulan mukaan
luonnollista, etta he toivovat myods TPS:n menestyvan. Menestyminen ruokkii
laajaa kiinnostusta joukkuetta kohtaan, jolloin otteluiden yleisomaarat kasvavat
ja mahdollinen pitkakestoinen medianakyvyys on varmempaa. Yleisesti ottaen
TPS:n menestymisen imussa on paayhteistydokumppanin hyva loistaa. Median
kiinnostus TPS:a8a kohtaan tuo automaattisesti lisaa nakyvyytta pankille, koska
heidan nimensa on TPS:n pelipaidan rintamuksessa paayhteistyokumppanin
paikalla.

Kumpula kertoo yhteiskuntavastuun kuuluvan selkeasti Liedon Saastopankin
sponsorointiin. He ovat osa saastopankkiryhmaa ja vuonna 2012 ryhma lansee-
rasi vastuullisuuskonseptin, jonka tarkoituksena on aktivoida toimintapaikkakun-
tien asukkaita vaikuttamaan konkreettisten tukikohteiden valintaan. Nama koh-
teet ovat niita, joille sdastopankit voivat ohjata osan voittovaroistaan. Vastuulli-
suuskonsepti on osa saastopankin historiaa ja toiminta-ajatusta ja nyt se on
paivitetty nykyaikaan. Liedon Saastopankin toimitusjohtaja Jussi Hakala toteaa
Liedon Saastopankin (Liedon Saastopankki 2013b) nettisivuilla:

"Olemme tukeneet paikkakuntiemme toimintaa jo pitk&én, joten asia ei ole uusi.

Uutta on kuitenkin se, ettd kuka tahansa, mukaan lukien asiakkaamme, saattoi
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ensimmaéisté Kkertaa olla itse vaikuttamassa tukipdétékseen. Haluammekin 1&dm-
pim&sti kiittéé heité osallistumisesta ja hyvistd ideoista. Uskomme, ettd hekin
ilahtuivat mahdollisuudesta auttaa tuen kohdentamisessa. Vastuullisuus yhtei-
s6a kohtaan on osa Séaéastopankkien alkuperéistad toiminta-ajatusta. Taméa on
meidén tapamme tuoda tukiperinne nykyaikaan.”

Paayhteistyokumppanuudessa TPS:n kanssa yhteiskuntavastuu tulee esiin en-

nen kaikkea TPS:n junioritoiminnan tukemisessa.

Liedon Saastopankin tukiessa TPS:n toimintaa ennen kaikkea taloudellisesti,
odottaa pankki TPS:Ita tiettyja vastasuoritteita. Kumpulan mukaan naihin kuulu-
vat muun muassa otteluisannyys, logonakyvyys eri viestintdkanavissa, aani-
mainonta, klubikortit otteluihin sekd& mahdollisuus jarjestaa erillisia VIP-
tilaisuuksia otteluissa. Lisaksi TPS:n suoritteisiin kuuluvat mainostila ennalta
sovituissa julkaisuissa ja peliasuissa sekd mahdollisuus Liedon Saastopankille
kayttaa nimikkopelaajaa mainonnassaan. Toisaalta TPS nakyy myos Liedon
Saastopankin toiminnassa. Maksukortteihin voi valita TPS-aiheisia kuvia kuva-
galleriasta ja Liedon Saastopankin henkilokunta paasee osallistumaan isan-
nyysotteluun (FC TPS 2013b).

Sponsorointiin liittyviin riskeihin on Liedon Saastopankissa varauduttu jossain
maarin. TPS:aa koskeviin riskeihin ja niiden analysointiin en saanut vastausta
Kumpulalta. Kriisiviestinnasta kysyessani han sanoi, etta kriisiviestintasuunni-
telmassa on maaritelty mahdolliset maineriskit yleisella tasolla. Kysymykseeni
siitd, miten Liedon Saastopankki reagoisi siihen, jos yksittainen TPS:n pelaaja
jaisi kiinni kiellettyjen aineiden kaytosta tai rattjuopumuksesta, en saanut vas-
tausta. Han ei myoskaan maininnut onko tallainen tilanne otettu huomioon so-
pimuksessa TPS:n kanssa. TPS:n toimitusjohtaja Marco Casagranden mukaan
sponsorit ovat yleisesti ottaen todella tarkkoja tallaisten asioiden suhteen. Toi-
saalta joukkueurheilussa yhden pelaajan huono kaytos ei aiheuta niin suuria
mainehaittoja sponsorille kuin yksilourheilussa.

Kumpulan mukaan Liedon Saastopankki ja TPS keskustelevat yhteistyohon
littyvistd kaytannon asioista pitkin sopimuskautta sopimuksen laajuudesta ja
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sisallosta riippuen. Yhteistyon paaperiaatteista ja sopimuksen sisallosta keskus-

tellaan luonnollisesti ennen mahdollisen sopimuksen solmimista.

Yllattavinta mita ilmeni haastatellessani markkinointipaallikkd Kumpulaa oli se,
etta Liedon Saastopankissa ei ole asetettu minkaanlaisia mittareita yhteistyo-
kumppanuudelle. Ei taloudellisia eika laadullisia. Toisaalta tama on ymmarretta-
vaa, koska Liedon Saastopankin sponsorointi liittyy vastuullisuuskonseptiin.
Saastopankkilaissa (Saastopankkilaki 28.12.2001/1502) todetaan:

"Siitéd osasta sééstépankin voittoa, jota ei kdytetd vararahaston korottamiseen,
voiton jakamiseen kantarahasto-osuuksille tai pddomalainoille tai jéteta sdasté-
pankin vapaaseen omaan pddomaan, voidaan varoja isédntien pééatéksellé halli-
tuksen esittéméaéa maaréa ylittamétté kayttad sééstavéisyyden edistdmiseen tai
muihin yleishyédyllisiin tarkoituksiin.”

FC TPS

TPS:std haastattelin toimitusjohtaja Marco Casagrandea, joka siirtyi pois seu-
rasta elokuussa 2013. Nykyaan han toimii Palloliiton paasihteerind. Han on ollut
TPS:n toiminnassa mukana koko yhteistyon ajan ja tietaa sen vaiheista ja nyky-
tilasta paljon.

Casagranden mukaan on yleista, ettd yhteistybkumppanuus alkaa yrityksen
kanssa ensiksi pienimuotoisemmasta yhteistyosta ja jos on mahdollisuuksia tai
edellytyksia kummankin osapuolen taholta niin yhteistyOkumppanuutta voidaan
laajentaa. Nain kavi siis TPS:n ja Liedon Saastopankin suhteessa. Liedon
Saastopankki on ollut mukana TPS:n toiminnassa kymmenisen vuotta. TPS:n
entisen paayhteistydokumppanin FIM:in jaatya pois toiminnasta TPS aloitti neu-
vottelut Liedon Saastopankin kanssa yhteistyon laajentamisesta. Casagranden
mukaan keskustelua asiasta kaytiin noin vuoden verran, kunnes I6ydettiin oikea
taso Liedon Saastopankin maksaman vastikkeen suhteen ja sen suhteen mita
he saavat yhteistyosta.
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Casagrande sanoo, ettad valinta kohdistui Liedon Saastopankkiin osittain sen
vuoksi, ettd FIM ja etenkin sen perustaja ja suurin omistaja Seppo Sairanen
olivat suuri yhteistyokumppani seka rahallisesti etta imagollisesti ja kun se yh-
teistyd loppui niin tuntui sopivalta tehda paayhteistydokumppanuussopimus me-
nestyvan paikallisen yrityksen kanssa. Neuvotteluja kaytiin myds muiden kans-
sa, mutta tassa tapauksessa molemmat osapuolet olivat kiinnostuneita yhteis-

tyon lisaamisesta.

Casagranden mukaan Liedon Saastopankki sopi paayhteistydokumppaniksi juuri
sen takia, etta se on paikallinen ja menestyva niin kuin TPS eli molempien arvot
ovat samanlaisia ja molemmat ovat tarkeita tekijoitd Varsinais-Suomessa. Han
uskoo, etta Liedon Saastopankki arvostaa TPS:n mainetta menestyvana kas-
vattajana ja seuran laadukasta juniorityota. Myos se, etta TPS on niin perintei-
nen seura ja tarkea asia monille turkulaisille lisasi pankin kiinnostusta yhteistyo-
hon. Juuri mielikuvat, kuten perinteikds, menestyva kasvattaja ja kunnioitettu
ovat Casagranden mukaan niita asioita, joihin Liedon Saastdpankki haluaa ni-
mensa liitettdvan. Unohtamatta menestyvaa eli luonnollisesti Liedon Saasto-
pankki haluaa, ettd TPS menestyy, koska se saa aikaan positiivisen mielleyh-

tyman pankkiin ja sen menestymiseen.

Mielikuvatavoitteiden maarittely on sponsoroinnissa tarkeaa. Ne perustuvat sii-
hen, miten sponsoroinnin osapuoli haluaa itseaan kuvailtavan ideaalitilantees-
sa. Tavoitemielikuvien valinta ohjaa sponsoroinnin tavoiteasettelua, kohdevalin-
toja ja kayttda. Kohteet, joilla nama valitut tavoitemielikuvat nousevat voimak-
kaasti esiin liittyen niiden arvoihin ja toimintaan, ovat mielenkiintoisimmat yrityk-
sen kannalta. (Valanko 2009, 139.) Naitd mielikuvatavoitteita Casagrande ja
TPS ovat kayttaneet tehokkaasti hyvakseen.

Paayhteistyokumppanuus merkitsee Casagranden mielesta TPS:n toiminnassa
konkreettisimmin sita, ettd Liedon Saastopankilla on suurin nakyvyys TPS:n
toiminnassa. Heidan nimensa on pelipaidan rinnassa niin sanotulla paayhteis-
tyokumppanin paikalla ja haastatteluseinéssa keskeisella paikalla. Haastattelu-
seind on tausta, jota vasten pelaajia haastatellaan esimerkiksi ottelun jalkeen.

Lisaksi yhteistydhon kuuluu muitakin elementteja, joita ei muiden sponsoreiden
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kanssa tehda. TPS:n toiminnan kannalta paayhteistydbkumppanuus merkitsee
sita, etta TPS kayttaa yhteistyon vaalimiseen paljon aikaa. Esimerkiksi tiedot-
tamisen suhteen ollaan Liedon Saastopankin kanssa aktiivisia ja yleisesti yh-
teydenpito on tiivimpaa kuin muiden sponsoreiden kanssa. Luonnollisesti
TPS:lle konkreettisin ero paayhteistydokumppanuudessa muihin sponsoreihin
verrattuna on se, etta Liedon Saastopankki maksaa suurimman vastikkeen seu-

ralle sponsoroivista yrityksista.

Rahallisen vastikkeen lisaksi TPS odottaa paayhteistyokumppanilta enemman
lasnaoloa kuin muilta. TPS on esimerkiksi pitanyt tiedotustilaisuuksia Liedon
Saastopankin tiloissa ja kauden 2012 jalkeen joukkueella oli saunailta pankin
tiloissa ja paikalla oli myoOs toimitusjohtaja Jussi Hakala. Casagranden mielesta
nailla toimilla pyritaan siihen, etta Liedon Saastopankki olisi Iahella joukkuetta ja
koko seuraa. Paayhteistyokumppanuuteen kuuluu hanen mukaansa se, etta
tehdaan asioita, joita ei valttamatta ole kirjattu sopimukseen. Ne ovat omiaan

parantamaan ja tiivistamaan osapuolten suhteita.

Casagrande haluaisi, etta TPS nakyy saanndllisesti Liedon Saastopankin toi-
minnassa ja mielellaan uusilla ja yllattavilla tavoilla. Naita nakymismuotoja yrite-
taan keksia molempien osapuolten toimesta. TPS:n tavoitteena on se, etta Lie-
don Saastopankki haluaa, ettd TPS nakyy heidan toiminnassaan, koska se
osoittaa sita, etta he arvostavat TPS:aa yhteistyokumppanina ja ovat sita mielta,
etta TPS sopii heidan imagoonsa. Ennen kaikkea TPS odottaa aktiivisuutta suu-
rimmilta kumppaneilta nakyvyydessa siksi, koska nailla yrityksilla on paljon suu-
remmat resurssit tehda asioita budjettien ja henkiloston osalta kuin TPS:lla. Mita
enemman esimerkiksi Liedon Saastopankki kayttaa TPS:8a8 markkinoinnissaan

niin sen parempi, Casagrande linjaa.

Talla hetkella Liedon Saastopankin maksukortteihin voi valita TPS-aiheisia ku-
via ja muokata nain kortista itselleen mieluisan. Taman lisaksi TPS on kaynyt
Saastopankin jarjestamilla Kuution kesamarkkinoilla ja ollut mukana joulukalen-
teriprojektissa Liedon Saastopankin kanssa. Kuution kesamarkkinat on Liedon
Saastopankin kulutus- ja yritysasiakkailleen tarjoama markkinatapahtuma pan-

kin Turun keskustan konttorin Iaheisyydessa, jonka tavoitteena on lisata pankin
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nakyvyytta Turun ydinkeskustassa seka kehittdd asiakasyhteistyota (Tapahtu-
mantekijat Oy 2013). Kuution kesamarkkinoilla on ollut mahdollista haastaa
TPS:n pelaajia Xbox-peliin ja voittamalla pelaaja voittaa liput TPS:n otteluun.
Lisaksi TPS:lla oli markkinoilla oma piste, josta sai lippuja TPS:n otteluun alen-
nettuun hintaan. (FC TPS 2013c.)

Yhteiskuntavastuullisuus on Casagranden mukaan ennen kaikkea sisaanraken-
nettuna elementtind yhteistydssa Liedon Saastopankin kanssa. Saastopankille
on erittain tarkeaa olla mukana myos TPS:n junioritydssa ja pelaajien kasvatuk-
sessa. Liedon Saastopankin nimi koristaa kaikkien TPS:n juniorien pelipaidan
rinnusta. Nain se paasee vaikuttamaan Turun alueen nuorten liikkunnan ja ter-
veyden edistamiseen. Taman lisaksi TPS oli jarjestamassa kansainvalista hy-
vantekevaisyysottelua, johon vieraaksi olisi tullut italialaisseura AC Milanin ta-
kavuosien tahtipelaajien joukkue. Se olisi pelannut suomalaisista jalkapallole-
gendoista koottua joukkuetta vastaan (FC TPS 2013d). Tahan yhteyteen TPS
ja Liedon Saastopankki olivat sopimassa jonkinasteista yhteistyota liittyen Saas-
topankin tukemaan lapsisyopapotilasperheiden kerhoon Sykerdoon (Varsinais-
Suomen Yrittaja 2013). Valitettavasti tasta tilaisuudesta ei tullut mitaan, koska
TPS joutui perumaan hyvantekevaisyysottelun. Casagrande painottaa, ettd TPS
on aina valmis osallistumaan Liedon Saastdpankin itsenaisesti harjoittamaan
hyvantekevaisyyteen. Esimerkiksi pelaajat voivat olla lasna tilaisuuksissa tai
TPS voi lahjoittaa nimikirjoituksilla varustettuja pelipaitoja Liedon Saastopankin
kayttoon.

Kun kysyin Casgrandelta yhteistyon tulosten mittaamisesta niin han sanoi, etta
TPS:n tarkoitus on kaikessa yhteistydssa yrittaa osoittaa, etta yritys on hyotynyt
yhteistyosta, mutta ennen kaikkea taloudellisen hyodyn osoittaminen on vaike-
aa. Esimerkiksi yritysten sponsorointiin sijoitetun paddoman tuoton laskeminen
on vaikeaa ja loppupeleissd mahdollinen myynnin tai tuoton kasvu on todella
pienta yritysten koko toimintaan nahden. Casagrande pitaa brandin kirkastamis-
ta nakyvyyden avulla tarkeimpana elementtina siihen etta yritykset lahtevat yh-
teistyohon TPS:n kanssa. Ennen kaikkea Liedon S&astopankin osalta, koska
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heidan nakyvyytensa paayhteistyokumppanina on suurinta, yrityskuvan ja bran-

din paraneminen muihin alueen pankkeihin verrattuna on tarkea tavoite.

Casagrande sanoo TPS:n olevan tyytyvainen yhteistyokumppanuuteen ja hei-
dan tavoitteenaan on osoittaa Liedon Saastopankin saama hyoty yhteistyosta,
jotta sopimusta jatkettaisiin vuoden 2015 jalkeen.

TPS:n ja Liedon Saastopankin valilla suurimmat keskustelut yhteistyon sisallos-
ta kaydaan, kun neuvotellaan sopimuksen jatkosta. Taman lisaksi keskusteluyh-
teys on koko ajan avoinna mahdollisten uusien ideoiden suhteen. Casagrande
painottaa, ettd saanndllisyytta kommunikaatioon tuo ennen kaikkea Pronetwork,
joka on TPS:n ja sen yhteistyoyritysten keskindinen verkosto, jolla on tapaami-
sia ympari vuoden. Pronetworkin keskeisimpana tavoitteena on luoda seuran
ymparille keskusteleva ja arvokkaita kontakteja luova vuorovaikutusfoorumi (FC
TPS 2013e). Pronetworkin jasenet ovat periaatteessa joka kotiottelussa paikal-
la, mikd mahdollistaa saanndlliset tapaamiset TPS:n ja Liedon Saastopankin

edustajien valilla.
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7 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli teemahaastattelujen avulla saada tarkka
kuva yhteistyOkumppanuudesta seka TPS:n etta Liedon Saastopankin nako-
kulmasta ja sen perusteella mahdollisesti I0ytaa parannettavia asioita sponso-
rointiyhteistyosta. Jos parannettavaa |0ytyi toisen osapuolen toiminnasta niin se
ei tarkoita sita, etta he korjaavat asian yksin vaan oli kyse minkalaisesta ongel-
masta tahansa niin muutokset taytyy tehda ehdottomasti yhdessa. Ennen kaik-
kea sponsoroinnin kohteelle ainakin tietoisuus parannettavista asioista antaa
hyvat edellytykset tulevaisuudessa l6ytaa yhteistyokumppaneita, koska taman
paivan taloudellisessa tilanteessa yritykset miettivat tarkkaan mita kohteita he
sponsoroivat jos he edes paattavat kayttaa sponsorointia markkinointiviestinnan
keinona. Erityisesti ammattiurheilu tulee menettamaan sponsorointisopimuksia,
mutta yritysten leikkaukset kohdistuvat enemmankin kohteiden maaraan, ei
niinkaan yksittaisten kohteiden saamiin summiin (Kauppalehti 2012). Talloin se,
etta pystyy osoittamaan yhteistyosta saavutettavan hyddyn sponsorille ja osoit-
tamaan ettd organisaatiossa on sponsoroinnin suhteen ammattitaitoa, takaa
kilpailuedun muihin kohteisiin nahden. Naissa asioissa halusin auttaa seka
TPS:aa etta Liedon Saastopankkia. Uskon, ettd tama tyd antaa heille mietitta-
vaa tulevaisuuden varalle ja taman tyon pohjalta on mahdollista parantaa spon-
sorointiyhteistyota ja tehda syvempaa tutkimusta osapuolten valiseen yhteistyo-

kumppanuuteen.

Sponsorointiyhteistyd TPS:n ja Liedon Saastopankin valilla on kasvanut ja vah-
vistunut vuosien varrella. Osapuolet ovat tutustuneet toisiinsa ja oppineet tois-
tensa toimintakulttuurista ja arvoista. Pohja yhteistyolle on tassa mielessa mie-
lestani hyvin vahva ja sen johdosta myos yhteistyon jatkuminen tulevaisuudes-
sa on molempien osapuolten mielesta hyva vaihtoehto. Lisaksi sitoutuminen
paayhteistydkumppanuussuhteeseen on hyvalla mallilla, koska kummallakin
organisaatiolla on vain yksi paayhteistyokumppani.

Haastatteluistani selvisi, ettd seka Liedon Saastopankki ettd TPS kartoittavat
mahdollisia yhteistydkumppaneita etukateen ja miettivat tarkkaan mahdollisten
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yhteistybosapuolten sopivuutta omiin arvoihinsa ja toimintaansa. Taman on eh-
doton edellytys modernissa sponsoroinnissa ja ennen kaikkea silloin kun ky-
seessa on paayhteistydbkumppanuus. Naiden kahden toimijan tapauksessa
"sponsorship fit” eli osapuolten imagollinen sopivuus toisiinsa nahden on mie-
lestani aarimmaisen hyva. TPS ja Liedon Saastopankki ovat omalla toiminta-
alueellaan tarkeita tekijoita ja heilla on nain ollen mahdollisuus tavoittaa kohde-
yleisgjaan yhteistyon avulla.

Lisaksi pidan tarkeana sita, etta molempien arvot ovat vahvasti samanlaisia ja
sponsorointiyhteistydossa on yhteiskuntavastuullisia elementteja. Esimerkiksi
lasten ja nuorten hyvinvointi on 1ahella kummankin organisaation sydanta. TPS
on tunnettu laadukkaasta juniorityostaan, jonka tarkoituksena on antaa kaikille
mahdollisuus liikkua ja osallistua seuran toimintaan. Tasta hyva esimerkki on
Sydan Pelissa -toiminta (FC TPS 2013f), jonka tavoitteena on yleisen liikunnan
kipinan sytyttaminen, nayttaa etta kaikilla on mahdollisuus liikkua ja osoittaa
etta liikunta on kivaa, kasvattaa lasten ja aikuisten suvaitsevaisuutta, auttaa
ohjaajia, opettajia ja valmentajia houkuttelemaan lapsia liikunnan pariin seka
auttaa lapsia kokemaan onnistumisen ja oppimisen elamyksia. Junioritoiminnan
ollessa mukana sponsorointisopimuksessa yhteistyOkumppanuudessa on jo
sisdanrakennettuna yhteiskuntavastuullinen osa. Myo0s Liedon Saastopankki
tukee erityisesti lasten ja nuorten hyvinvointia kohdistamalla tukiaan muun mu-
assa lapsisyopapotilasperheiden kerho Sykeroon seka Lounais-Suomen Syo-
payhdistykseen (Liedon Saastopankki 2013c). TPS:lle mahdollisuus olla muka-
na tassa toiminnassa antaa seuralle lisaa mahdollisuuksia lahialueen lasten

hyvinvoinnin tukemiseen.

Kuten usein urheiluorganisaation ja sponsorin valisessa sponsorointiyhteistyos-
sa, nakyvyys on keskeisessa asemassa etenkin sponsorin puolelta. Liedon
Saastopankki onkin mielestani hyvin nakyvissa TPS:n ottelutilaisuuksissa ja
mediatilaisuuksissa. TPS taas nakyy Saastopankin toiminnassa kuvina maksu-
korteissa ja tyOntekijoiden mahdollisuutena olla lasna Saastopankin isan-
noimassa ottelutapahtumassa. TPS on mukana satunnaisesti joissain Liedon
Saastopankin tapahtumissa, mutta mielestani tahan puoleen eli TPS:n nakyvyy-
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teen Saastopankin toiminnassa voitaisiin yhteistyossa keskittya enemman. Lie-
don Saastopankilla on esimerkiksi mahdollisuus kayttdd heidan nimikkopelaa-
jaansa TPS:n joukkueesta mainonnassaan, mutta he eivat ole kayttaneet tata
mahdollisuutta. Mielestani se on ihmeellista, koska kyseessa on kuitenkin Saas-
topankin ainoa yhteistyOkumppani. Syyna voi olla se, ettd pankki ei nae sita
kannattavaksi, mutta joka tapauksessa tallaisen mahdollisuuden kayttaminen
lisaisi ihmisten tietoisuutta organisaatioiden yhteistyosta. Taman lisaksi mieles-
tani kummankaan osapuolen nakyvyys toistensa nettisivuilla ei ole tarpeeksi
suurta ottaen huomioon, ettd kummallakaan osapuolella ei ole muita paayhteis-
tyokumppaneita. Kun esimerkiksi kirjoitin Liedon Saastopankin kotisivujen ha-
kuun TPS tai Turun Palloseura ei hakutuloksia juuri tullut. Ainoastaan vanhoja
tiedotteita. Talloin nettisivuilla kavijat eivat mielestani altistu tarpeeksi vahvasti
yhteistyokumppanin markkinointiviestintaan. Casagranden mukaan TPS haluaa,
ettd Liedon Saastopankki pitaa seuraa niin tarkeana kumppanina, etta he ha-
luavat sen nakyvan heidan toiminnassaan. Tasta nakokulmasta katsottuna na-

kyvyyden suhteen on mielestani paljon parannettavaa.

Toinen asia mika liittyy nakyvyyteen ja mita voitaisiin mielestani tehda parem-
min on sen mittaaminen. Nakyvyys ja yrityskuvan parantaminen ovat kuitenkin
Kumpulan mukaan tarkeimmat tavoitteet yhteistyokumppanuudessa heidan na-
kOkulmastaan. Tasta huolimatta he eivat mittaa millaan tavalla tata nakyvyytta
tai yrityskuvan muutosta, vaikka yrityksilla on mahdollisuus mitata nakyvyytta tai
yrityskuvan kehitysta esimerkiksi yrityskuva- ja branditutkimusten seka nakyvyy-

teen, kuuluvuuteen ja kuvanakyvyyteen tarkoitettujen tutkimusten avulla.

Minua hieman yllatti se, ettd Liedon Saastopankissa ei ole valmistauduttu ko-
vinkaan tarkasti siihen, miten reagoidaan jos TPS:n puolelta toiminta aiheuttaa
maineriskia pankille. Kriisiviestintasuunnitelmassa oli yleisella tasolla kayty lapi
mahdolliset maineriskit, mutta muuten en saanut minkaanlaista vastausta edes
hypoteettisiin tilanteisiin, joissa yhteistyokumppani tekee jotain mainetta huo-
nontavaa. Vaikka sponsori on yleensa kohteelle tarkeampi kuin kohde sponso-
rille tulisi Saastopankilla mielestani olla paremmat suunnitelmat mahdollisten

riskien toteutuessa.
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Kommunikaatio TPS:n ja Liedon Saastopankin valilla toimii mielestani mallik-
kaasti, mika kuuluukin tiiviseen sponsoriyhteistyohon. Ennen kaikkea TPS:n
perustama Pronetwork antaa seuralle mahdollisuuden saanndllisiin tapaamisiin
tarkeimpien yhteistydkumppanien kanssa. Mielestani juuri Pronetwork on TPS:n
puolelta arvokkain elementti heidan sponsorointiohjelmassaan. Se antaa yhteis-
tyokumppaneille foorumin, jossa he voivat keskustella toistensa kanssa ja mah-
dollisesti sopia keskinadisesta yhteistyosta. Juuri tallaisia sidosryhmiin liittyvia
hyotyja sponsorit etsivat. Lisaksi Pronetwork tuo pitkajanteisyytta ja jatkuvuutta
yhteistydhon muiden sponsoreiden kanssa, jota varmasti Liedon Saastopankki

arvostaa.

Toinen asia, missa paayhteistydokumppanuutta voidaan mielestani parantaa on
nakyvyytta mittaavien mittareiden asettamisen lisaksi sellaisten mittareiden
asettaminen, joilla voidaan mitata yhteistyon taloudellisia tuloksia. Nykyaan
sponsorit vaativat tuottoa sponsoriyhteistydohon sijoittamalleen rahalle. Sponso-
rille eli Liedon Saastopankille olisi tarkeaa tietaa, millaisia konkreettisia taloudel-
lisia tuloksia yhteistyd0 on saanut aikaan. Tassa asiassa myos kohteella olisi
hyva mahdollisuus auttaa sponsoria ndkemaan yhteistyon hyodyt. TPS:n toimi-
tusjohtaja Casagrande toteaakin, etta heidan tavoitteenaan on kaikessa yhteis-
tyossa osoittaa se hyoty, mutta usein se on vaikeaa. Vaikka Liedon Saastopan-
kin sponsorointi yleisella tasolla on enemmankin ylijaavien varojen suuntaamis-
ta "hyvantekevaisyysmielessa” apua ja tukea tarvitseville kohteille, pitaisi pankil-
la olla mielestani paayhteistyokumppanuuden suhteen jonkinlaisia taloudellisia
tavoitteita. Niiden ja niitd mittaavien mittareiden puuttuminen oli minulle yllatta-
vaa, koska juuri sijoitetun paaoman tuotto on se, jota sponsorit haluavat nyky-
aan nahda sponsorointiyhteistyossaan.

Tavoitepohjainen mittaaminen on nykypaivan sponsoroinnissa kaytetyin ja
konkreettisin tapa mitata yhteistyota. Jotta osapuolet saisivat enemman irti paa-
yhteistyokumppanuudesta heidan tulisi mielestani yhdessa asettaa tarkat tavoit-
teet. Jos nama tavoitteet saavutetaan niin osapuolet tietavat, etta yhteistyo on
ollut onnistunutta. Tama vaatii benchmarkingia ja sita, etta tavoitteet ovat konk-
reettisia ja SMART- mallin mukaisia. Mielestani tavoiteasettelu seka TPS:n etta
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Liedon Saastopankin osalta on lilan ymparipyoreaa. Tama johtaa juuri siihen,
etta tuloksia on mahdoton mitata, kun tavoitteet eivat ole tarpeeksi tarkkoja.

Kaiken kaikkiaan paayhteistydokumppanuus TPS:n ja Liedon Saastopankin valil-
|& on onnistunutta, mutta parannettavaakin loytyy. TPS on mielestani hyvin teh-
nyt tuotteistusprosessin ennen kaikkea ottelutapahtuman suhteen. Osapuolten
yhteistyd on vastikkeellista ja molemminpuolista. Taytyy muistaa, etta sponso-
rointi on Saastopankille yksi markkinointiviestinnan keino ja sellaisena tayden-
taa kokonaisuutta. TPS:lle taas merkittdvaa on rahallinen korvaus, joka antaa
mahdollisuuden rakentaa kilpailukykyinen ja menestyva joukkue. Mielestani
TPS:n ja Saastopankin tapauksessa molemmat saavat yhteistyosta selkeaa
lisdarvoa. Kun viela otetaan huomioon yhteistyon eettinen aspekti eli TPS:n ju-
niority0, voidaan todeta, ettd sponsorointiyhteistyon peruselementit tayttyvat.

Jos TPS ja Liedon Saastopankki keskittyvat tarkkojen ja mitattavien tavoitteiden
asettamiseen ja nain parantavat sponsorointiyhteistyon tulosten mitattavuutta
seka keksivat uusia ja yllattavia keinoja, joilla nakya toistensa toiminnassa, us-
kon etta he pystyvat nostamaan yhteistyokumppanuutensa uudelle tasolle.

Uskon, etta opinnaytetyoni tulosten hyoty seka TPS:lle etta Liedon Saastopan-
kille on siina, etta tulosten pohjalle he voivat rakentaa tulevaisuudessa tavoit-
teellisemman ja paremmin mitattavan yhteistyon. Taman tyon pohjalta voidaan
esimerkiksi tehda tutkimus TPS:n ottelussa, jossa katsojilta kysytaan, kuka on
TPS:n paayhteistyokumppani. Nain saadaan selville kuinka hyvin nakyvyys ja
kuuluvuus ottelutapahtumissa oikeasti toimii. Toinen vaihtoehto voi olla kysely
Liedon Saastopankin asiakkailta esimerkiksi heidan asiakasrekisterinsa kautta,
jossa kysytaan asiaa toisin pain eli kuka on Liedon Saastopankin paayhteistyo-
kumppani. ltse uskon, etta TPS:n otteluiden katsojat kylla tietavat, etta Liedon
Saastopankki on paayhteistydkumppani, mutta en usko, ettd kovin moni Liedon
Saastopankin asiakkaista tietaa, etta TPS on Saastopankin paayhteistyokump-
pani. Perustelunani on se, etta mielestani TPS ei nay tarpeeksi Liedon Saasto-

pankin omassa toiminnassa, etenkaan nettisivuilla.
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Alkuperaisena tarkoituksenani oli tehda tallainen tutkimus itse, mutta syy miksi
en tehnyt tutkimusta on se, etta tyoni valmistui loppusyksylla, jolloin jalkapallo-
kausi ei ollut enaa kaynnissa. Talldin imago-/ nakyvyystutkimuksen teko ei mie-
lestani ollut mielekasta. Uskon, etta esimerkiksi tulevaisuudessa Turun ammat-
tikorkeakoulu voisi jatkaa tata TPS:n ja Liedon Saastopankin valisen sponso-
rointiyhteistyon tutkimista juuri tallaisen kyselytutkimuksen kautta, jolloin saa-
daan taytin uusi nakokulma ja uusia tuloksia sponsorointiyhteistyon hyodyista.
Nyt opinnaytetyoni tulokset ja johtopaatokset perustuvat kahden ihmisen haas-
tatteluun, mika ei anna mielestani taysin perusteellista kuvaa TPS:n ja Saasto-
pankin yhteistybkumppanuudesta.
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Haastattelurunko

FC TPS

1. Miten TPS:n ja Liedon Saastopankin valinen yhteistyo alkoi?

2. Mita merkitsee paayhteistyokumppanuus TPS:n ja Liedon Saastopankin valil-

1a?

3. Miksi juuri Liedon Saastopankin kanssa tehtiin paayhteistydkumppanuusso-

pimus?
4. Miten paayhteistydkumppanuus eroaa muista yhteistyo-/sponsorisuhteista?
5. Mita muuta kuin rahallista vastiketta Liedon Saastopankilta odotetaan?

6. Mitka ovat paayhteistyokumppanuuden tavoitteet TPS:n osalta sopimuskau-

den aikana?

7. Miten TPS haluaisi nakya Liedon Saastopankin toiminnassa?

8. Miten TPS nakyy talla hetkella Liedon Saastopankin toiminnassa?

9. Onko yhteistyokumppanuudessa yhteiskuntavastuullisia elementteja?

10. Mitka asiat Liedon Saastopankin brandissa ja mitka arvot sopivat TPS:n

brandiin ja arvoihin?

11. Onko seuran mielestd mahdollista laskea Liedon Saastopankin TPS:n
sponsorointiin sijoittaman paaoman tuotto ja nain nahda onko yhteistyd kannat-

tavaa?

12. Miten seuran ja pankin valinen kommunikaatio toimii? Kuinka usein osapuo-

let ovat yhteyksissa toisiinsa esimerkiksi Veikkausliiga-kauden aikana?
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Liedon Saastopankki

1. Milloin TPS:n ja Liedon Saastopankin valinen yhteistyo alkoi ja miten se ke-
hittyi paayhteistyokumppanuudeksi?

2. Mita tarpeita tayttamaan sponsorointia ja paayhteistydokumppanuutta TPS:n
kanssa kaytetaan Liedon Saastopankissa?

3. Mita tavoitteita Liedon Saastopankilla on paayhteistyokumppanuuden suh-

teen? Miten tavoitteet eroavat muista sponsorointisuhteista?

4. Miten yhteiskuntavastuu on liitetty Liedon Saastopankin sponsorointistrategi-
aan? Miten se nakyy suhteessa TPS:aan?

5. Kartoitetaanko Liedon SaastOpankissa proaktiivisesti sponsoroinnin kohde-
markkinoita? Miksi esimerkiksi paatettiin panostaa urheiluun ja TPS:aan eika

kulttuuriin?

6. Mitka arvot ja mielikuvat TPS:ssa sopivat Liedon Saastopankin brandiin ja
tekevat siita mieluisa yhteistybkumppanin?

7. Kuinka tarkeaa on se, etta media seuraa TPS:8a nakyvyyden kannalta?

8. Kuinka tarkeaa on se, ettda TPS menestyy hyvin? Miten menestymattomyys
vaikuttaa suhteeseen?

9. Mita aineellisia ja aineettomia vastasuoritteita TPS tarjoaa Liedon Saasto-
pankille?

10. Miten paayhteistydkumppanuus TPS:n kanssa nakyy Liedon Saastépankin

toiminnassa?

11. Miten tarkasti Liedon Saastdpankissa analysoidaan mahdolliset riskit koh-
detta valittaessa? Onko kriisiviestintaa suunniteltu mahdollisen pankin mainee-

seen vaikuttavan riskin tapahtuessa?
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12. Mihin toimenpiteisiin Liedon Saastopankki ryhtisi, jos esimerkiksi yksittainen
TPS:n pelaaja jaisi kiinni kiellettyjen aineiden kaytosta tai rattijuopumuksesta?
Ovatko tallaiset tilanteet huomioitu sponsorointisopimuksessa?

13. Miten sponsorointia tutkitaan ja tuloksia mitataan Liedon Saastopankissa?
Onko joitain mittareita asetettu?

14. Miten taloudellisia tuloksia mitataan? Onko esimerkiksi mahdollista laskea
sijoitetun padoman tuotto paayhteistydkumppanuudelle?

15. Miten kommunikaatio osapuolten valilla toimii ja kuinka usein yhteistyo-
kumppanuuden sisallosta keskustellaan?
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